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RESUMEN 
 
El presente estudio de investigación tuvo como objetivo determinar la influencia del 
marketing digital en el posicionamiento de marca de la empresa Inversiones 
Bemar’H E.I.R.L, 2020. La investigación es de enfoque cuantitativo de tipo aplicado 
con un alcance descriptivo-correlacional porque evalúa, el grado de asociación o 
relación entre dos o más variables. El diseño de la investigación fue no experimental 
de corte transversal porque se realizó sin manipular las variables. La población total 
fue 100 clientes, compuesta por hombres y mujeres de diferentes edades, de 20-
30, 31-40, 41-50, 51 a más; en la investigación se encuestó al total de la población 
de 100 clientes. Para la variable marketing digital y posicionamiento de marca se 
utilizó el instrumento de los autores Colvee (2010) y Kotler (2013) los mismos que 
fueron adaptados por Meza Vicuña, Cristian Miguel utilizado en su tesis; ambos 
instrumentos fueron validados mediante el juicio de expertos, se comprobó su 
fiabilidad a través del Alfa de Cronbach de 0.942 para la variable marketing digital y 
para la variable posicionamiento de marca 0.927; lo cual indica que la confiabilidad 
es buena. Los resultados muestran que si existe influencia significativa entre 
marketing digital en el posicionamiento de marca de los clientes de la empresa 
Inversiones Bemar´h ( r=0,742, : p = 0.000; se concluye que mientras más aplicado 
el marketing digital los clientes de mencionada empresa mayor será el 
posicionamiento. 
Palabras clave: Marketing Digital, Posicionamiento de marca, empresa, clientes. 
ABSTRACT 
 
The present research study aimed to determine the influence of digital marketing on the 
brand positioning of the company Inversiones Bemar'H EIRL, 2020. The research is of a 
quantitative approach of applied type with a descriptive-correlational scope because it 
evaluates, the degree association or relationship between two or more variables. The 
research design was non-experimental, cross-sectional because it was carried out without 
manipulating the variables. The total population was 100 clients, made up of men and 
women of different ages, from 20-30, 31-40, 41-50, 51 and over; The research surveyed the 
total population of 100 clients. For the variable digital marketing and brand positioning, the 
instrument of the authors Colvee (2010) and Kotler (2013) was used, which were adapted 
by Meza Vicuña, Cristian Miguel used in their thesis; Both instruments were validated 
through the judgment of experts, their reliability was verified through Cronbach's Alpha of 
0.942 for the digital marketing variable and for the 0.927 brand positioning variable; which 
indicates that the reliability is good. The results show that if there is significant influence 
between digital marketing in the brand positioning of the clients of the company Inversiones 
Bemar'h (r = 0.742,: p = 0.000; it is concluded that the more digital marketing is applied the 
clients of said company the higher the positioning. 




1.1. Realidad Problemática 
Ámbito internacional 
En el ámbito internacional existe diversas empresas, marcas y 
competidores, los cuales buscan sobresalir uno más que el otro, para ello 
utilizan diversas estrategias que les pueden facilitar lograrlo, entre ellas 
están el posicionamiento, el cual se empezó a utilizar con más frecuencia 
en las empresas en esta última década, en relación a esto Valencia 
(2017) mencionó que en la era actual existen consumidores 
desinformados, que no se adaptan a las nuevas exigencias y constantes 
cambios que se vienen dando; estos factores influyen negativamente en 
las decisiones de mercadeo que toman las empresas al momento de 
dirigirse a algún sector, es por ello que constantemente se actualizan o 
cambian de estrategias para llegarle a través de productos a ese tipo de 
mercado. Menciona además que en la actualidad el reto de cada 
empresa es llegarles a más mercados con sus productos o servicios, es 
por ello que constantemente se encuentran realizando investigaciones 
para poder determinar los gustos, preferencias, maneras de compra, 
entre otros indicadores que les ayuden a poder posicionar una 
determinada marca. Mencionado autor señaló en su estudio al valor 
agregado que brinda una marca o producto y la diferenciación que tiene 
una empresa factores esenciales que ayudan a logar un posicionamiento 
de marca deseado. El resultado y la efectividad de toda la investigación 
sobre posicionamiento de marca según el autor se puede ver reflejada 
en las preferencias de marca y la continuidad de veces que acuden los 
consumidores a los lugares de compra ubicados en los distintos 
mercados a los cuales se dirige la empresa, además de ello se ve 
reflejada en la satisfacción que tienen cuando adquieren un producto. 
Por otra parte, según investigaciones realizadas indican que las marcas 
mejor posicionadas en los diversos mercados del mundo son Google, 
Apple y Amazon las cuales se pudieron identificar por factores de 
medición como, opiniones respecto a la marca, el servicio y el 
desempeño financiero que posee cada una de estas marcas; otra de las 
formas que se utilizó fue determinar cuál marca sobresale más que la 
otra, para lo cual según la consultora de investigación señaló que se 
utilizó una combinación de datos existentes en Kantar Millward y 
Bloomberg, los cuales sirvieron para poder asignar un valor a cada marca 
mencionada, además según diario Fortuna narrado por una Consultora 
(2018), explica que estas empresas cuentan con competencia cercana 
con productos y servicios similares y una inversión elevada en 
posicionamiento de marca,, factor que en ocasiones no es tan 
beneficioso y representativo en los ingresos, menciona además que la 
idea de estas organizaciones es abarcar todo el mercado global 
existente, pero no es posible debido a que existe resistencia al cambio y 
a las nuevas tecnologías por parte de los consumidores, problema que 
buscan resolver a medida que pasa el tiempo. 
Además de ello, en un informe realizado por Fernandez (2019), mencionó 
que las marcas mayor posicionadas en el mundo en el año 2019 según 
su valor de marca fueron empresas tecnológicas estadounidenses las 
cuales tienen un valor de marca en miles de millones dólares, de las 
cuales el primer puesto ocupo Google la cual cuenta con 315,51; en 
segundo lugar se encuentra Apple con 309,53; y tercero Amazon con 
309,000 el investigador señalo que la primera marca tuvo ese nivel de 
posición debido a niveles elevados de inversión en sectores como, 
posicionamiento de marca y marketing, sectores considerador esenciales 
para el crecimiento y posición mencionó. Explicó además que estas 
marcas estuvieron por delante de prestigiosas y renombradas empresas 
del sector alimentario tales como McDonald’s y la empresa multinacional 
Coca-Cola, las cuales se situaron por debajo de dichas marcas, indico 
que estas tuvieron un valor de marca de 131,000 gran diferencia con las 
empresas que ocuparon los primeros puestos, concluyo diciendo que 
esta disminución en McDonald’s, se dio debido a que en varios países 
tuvo problemas con el aseo y limpieza en la producción de sus comidas, 
factores que causaron la deslealtad de la marca, similar a este caso 
ocurrió con Coca-Cola, esta empresa se vio envuelta en problemas de 
limpieza al momento de fabricar sus bebidas, problemas impidieron 




A nivel nacional según estudios realizados señalan que el poco tiempo 
de vida que permanecen las mypes en el mercado se debe a factores 
como, la desinformación, falta de posicionamiento de marca y la 
resistencia al constante cambio, problemas que existen debido a tres 
barreras (tiempo, conocimiento y dinero), las cuales no consideran como 
prioridades, es por ello que las mypes en el Perú llegan a desaparecer y 
a su vez provocan en la sociedad un miedo al querer emprender; además 
de ello explica que el 2017 un 50% de 1.7 millones de mypes existentes 
en el país desaparecieron en sus 3 primeros años de creación, por los 
factores antes mencionados, está información fue señalada en las 
noticias del diario Peru21, narrado por Ruiz (2018). 
Por otro lado, según Jiménez (2016) mencionó en su investigación 
realizada en la empresa Comercial Pintura y Matizados “Mi Karen”, que 
uno de los problemas más comunes existentes en emprendimientos y 
empresas nacionales es generado por la falta de actualización, la 
continua aplicación de herramientas de marketing tradicional, la 
inadecuada utilización de herramientas existentes, por la carencia de 
capacitación y la falta incorporar dentro de su gestión estrategias de 
posicionamiento de marca; concluye diciendo que todo este problema se 
debe a que en dicha empresa no poseen capacidad económica para 
poder utilizar las correctas herramientas y estrategias de acuerdo a las 
exigencias del mercado. 
Además de ello, añade De La Cruz (2018) que en Trujillo las pequeñas y 
grandes ferreterías han crecido comercialmente debido a la 
competitividad del mercado, factor que ha obligado a los negocios a 
buscar herramientas que proporcionen un mejor posicionamiento y 
crecimiento, pero no todos estos negocios se atrevieron a ese cambio; 
señala que uno de los casos que pudo impedir el crecimiento de los 
negocios es la incorrecta aplicación de las estrategias y herramientas 
existentes tales como marketing, posicionamiento entre otras, las cuales 
ayudan a lograr un crecimiento adecuado en el mercado. 
Ámbito Local 
 
El desarrollo de nuestra investigación se centra en la empresa 
Inversiones Bemar’H E.I.R.L, la cual tiene aproximadamente 13 años en 
el mercado, dedicándose a los rubros de útiles, ferretería y mercería, 
además es en la cual se tiene como fin el evidenciar a través del método 
de observación y técnica de la entrevista la problemática existente en 
dicha organización, de esta forma se detectó que no existe un 
posicionamiento de marca de la organización; además de ello está 
organización tiene una imagen muy distorsionada en el mercado, este 
problema se genera por la inadecuada forma en que la organización 
emite su publicidad, las señales a través de los productos y el servicio 
que brinda; también los productos que se ofrecen no son conocidos por 
sus características y atributos tangibles e intangibles que poseen, solo 
forman parte del almacén, problema que impide dar información sobre 
los beneficios y necesidades que satisfacen, estos no son exhibidos al 
mercado en su totalidad y no tienen un orden en el almacén; otro de los 
problemas sucede en el servicio que se ofrece en dicha empresa, este 
no es diferenciado, requiere de mejoramientos en seguridad, higiene e 
implementar más medios de transporte para facilitar el traslado de los 
productos por pedido; y por último el personal que labora en Bemar’H no 
están lo suficientemente capacitados, no existe compromiso con las 
metas y existe resistencia a los constantes cambios producto de la 
globalización que existe. 
 
 





¿Cuál es la influencia del marketing digital en el posicionamiento de 




¿De qué manera influye la comunicación en el posicionamiento de marca 
de la empresa Inversiones Bemar’H E. I.R. L, 2020? 
 
¿De qué manera influye la publicidad en el posicionamiento de marca de 
la empresa Inversiones Bemar’H E. I.R. L, 2020? 
 
¿De qué manera influye la promoción en el posicionamiento de marca de 
la empresa Inversiones Bemar’H E. I.R. L, 2020? 
 
¿De qué manera influye la comercialización en el posicionamiento de 
marca de la empresa Inversiones Bemar’H E. I.R. L, 2020? 





En dicho estudio se considera una relevancia a nivel social, esto debido 
a que el estudio se centra en implementar y adecuar el marketing digital 
a un mercado el cual se encuentra en constante actualización de 
tecnología, y de cambios los cuales han moldeado al comportamiento de 
los consumidores; es por ello que cada vez exigen mayor satisfacción y 
nuevas expectativas de una marca o empresa, problema que se busca 
disminuir a través de las herramientas antes mencionadas y los 
resultados que se obtendrán y se entregarán una copia a la mencionada 
empresa, con el fin de beneficiar si se implementa adecuadamente. 
Implicaciones prácticas 
 
La investigación estará justificada de manera práctica, esto debido a que 
los datos les servirán para emplear acciones de mejoría para dicha 
organización, estas que a su vez se proponen dar diferenciación, mejor 
posicionamiento a mencionada marca en el mercado al cual se dirige, la 
cual a su vez disminuirá la problemática existente. 
Valor teórico 
 
La investigación estará basada en teorías las cuales son necesarias para 
ejecutar y evaluar el presente estudio con mencionadas variables, para 
ello se considera los siguientes autores: Para la V1 marketing digital a 
Chaffey y Ellies (2014) del libro Marketing digital, estrategia, 
implementación y práctica, y la V2 posicionamiento de marca se utilizó a 
los autores Lutz y Weitz (2010) del libro Posicionamiento de marca. 
Utilidad metodológica 
 
De manera metodológica esta investigación será muy útil debido a que 
se emplea procesos metodológicos e instrumentos, los cuales ayudarán 
y facilitarán la evaluación de las variables y a su vez permitirán el 
desarrollo y conclusión de la investigación; de igual forma se encuentra 
justificada bajo los autores principales Hernández, Fernández, & Baptista 
(2014), también de acuerdo a lo establecido en la normativa de 





Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de 
marca de la empresa Inversiones Bemar’H E.I.R.L, 2020. 
Específicos 
Describir la influencia de la comunicación en el posicionamiento de marca 
de la empresa Inversiones Bemar’H E.I.R.L, 2020. 
Describir la influencia de la publicidad en el posicionamiento de marca de 
la empresa Inversiones Bemar’H E.I.R.L, 2020. 
Describir la influencia de la promoción en el posicionamiento de marca 
de la empresa Inversiones Bemar’H E.I.R.L, 2020. 
Describir la influencia de la comercialización en el posicionamiento de 








Existe influencia significativa del marketing digital en el posicionamiento 
de marca de la empresa Inversiones Bemar’H E. I. R.L, 2020. 
Específicos 
 
Existe influencia significativa de la comunicación en el posicionamiento 
de marca de la empresa Inversiones Bemar’H E. I. R. L, 2020. 
Existe influencia significativa de la publicidad en el posicionamiento de 
marca de la empresa Inversiones Bemar’H E. I. R. L, 2020. 
Existe influencia significativa de la promoción en el posicionamiento de 
marca de la empresa Inversiones Bemar’H E. I. R. L, 2020. 
Existe influencia significativa de la comercialización en el 
posicionamiento de marca de la empresa Inversiones Bemar’H E. I. R. L, 
2020. 
II. MARCO TEÓRICO 
 
 




A nivel internacional Valencia (2017) desarrollo una investigación titulada 
Posicionamiento de marca y su influencia en la decisión de compra. Tuvo 
como objetivo de investigación determinar la influencia del 
posicionamiento de marca frente a la decisión de compra del consumidor 
de ropa de marca de lujo. Realizó un estudio de tipo descriptivo, alcance 
exploratorio-concluyente, el diseño de investigación que se aplicó fue no 
experimental, con una población de 212, 290, y la muestra de 625 
personas entre 15 y 44 años, tuvo un muestreo probabilístico estratificado 
y por último el instrumento utilizado fue el cuestionario. Como resultados 
de mencionada investigación se obtuvieron los siguientes, el primer factor 
por el cual realizan compras de ropa con las características mencionadas 
las personas, es porque desean y quieren darse un gusto, en donde 
fueron participes un total de 26,32% de los encuestados (hombres y 
mujeres); el factor que menos incidió en la compra de ropa fue por la 
publicidad de famosos en donde fueron participes un 5,08% de los 
encuestados. Concluyó que las decisiones que toman las personas que 
compran ropa de marcas caras y de lujo se ven influenciadas por los 
impactos de comunicación comercial del antes y durante la interacción, 
en la cual se determinó que el 41% de las personas que compran ropa 
en los centros comerciales averiguan precios y buscan sus gustos en las 
prendas, recién cuando están en el lugar de compra, es por ello que estos 
clientes no son influenciados por ningún otro factor antes mencionados. 
Sarango (2019), en su investigación titulada Estudio de Impacto del 
Marketing Digital como Estrategia de Negocio en las Empresas 
comercializadoras de Equipos Tecnológicos en el Distrito Metropolitano 
de Quito. Tuvo como objetivo de investigación estudiar el impacto que 
tiene el marketing digital utilizado como una estrategia competitiva en las 
empresas comercializadoras de equipos tecnológicos del Distrito 
Metropolitano de Quito. En mencionada investigación se utilizó un estudio 
de tipo exploratorio, alcance descriptivo, un diseño no experimental, su 
población de estudio fue 1092 personas entre las edades de 18 y 74 
años, la muestra fueron 72 y el instrumento utilizado fue el cuestionario. 
Los principales resultados fueron, en la pregunta 10, el 47% de los 
negocios realizan sus ventas a través de los medios digitales como 
páginas web entre otra, las cuales les ayudan a realizar sus ventas y a 
reducir costos, además de ello el 40% de estos negocios cuentan con 
una página, es decir, 2 de cada 10 negocios los cuales fueron 
encuestados realizan sus ventas a través de sus páginas web utilizando 
el internet, sitio en el cual las personas pasan más tiempo. Concluyó en 
dicho estudio que el marketing digital no está posicionado en un 
porcentaje elevado en las PYMES, esto debido a que la mayoría 
desconocía la existencia de herramientas virtuales las cuales reducen 
costos y ayudan a comercializar mejor los diversos productos de una 
manera más eficiente y actual; además de ello señala que la 
desconfianza ante las redes sociales, esto debido a rumores o hechos 
pasados en la cual existió estafa e inseguridad en las páginas, es por ello 
que prefieren realizarlo presencialmente. 
 
Medina (2015), en su investigación titulada Plan de marketing digital para 
la empresa Eureka a través de la implementación de un catálogo digital 
en la ciudad de Quito. Tuvo como objetivo de investigación elaborar un 
Plan de Marketing Digital para la empresa “Eureka” a través de la 
implementación de un catálogo digital en la ciudad de Quito, 2014. Fue 
un estudio de tipo exploratorio, alcance descriptivo, diseño de 
investigación no experimental, tuvo una población de estudio de 250 789 
personas entre las edades 23 a 60 años, su muestra y muestreo fue 271 
personas y los instrumento empleados fueron la entrevista a expertos y 
cuestionario. Los principales resultados obtenidos fueron, el 50.2% de las 
personas entrevistadas y encuestadas respondieron que realizan con 
frecuencia sus compras por Internet. Concluyó que el Mix del Marketing 
Digital está basado en la implementación de un nuevo canal, el cual 
servirá para comunicar y llegar más cerca del cliente, también servirá 
para poder establecer precios de acuerdo a la calidad y exclusividad, 
además de ello señaló que utilizará las estrategias RACE para convertir 
al tráfico digital en clientes y por último el uso de redes sociales junto con 
las 8C´s de comunicación y Marketing Digital. Asimismo, para 
mencionado estudio planteó estrategias para el mejor cumplimiento de 
sus objetivos, estas son, el rediseño de la página Web, creación de un 
catálogo digital, implementación de compras por Internet y comunicación 
virtual y la posible fidelización de los clientes, por último, la utilización de 
las redes sociales como incentivo a que los clientes participen con la 




A  nivel  nacional  Astupiña  (2018)  realizó  una   investigación   titulada 
Marketing digital y el posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C. 
– SAN ISIDRO, 2017.Tuvo como objetivo de investigación establecer si 
existe relación entre marketing digital y posicionamiento en la empresa. 
Fue un estudio de tipo no experimental, alcance transversal y con diseño 
no experimental. La población de estudio fue de 100 clientes, la muestra 
de 83 personas jurídicas y 17 personas naturales, y el instrumento 
empleado fue el cuestionario. Los principales resultados fueron, el 26.7% 
de los clientes percibían con un nivel medianamente eficiente al 
marketing digital y a la vez con un nivel inadecuado y por ultimó el 36.7% 
percibían con un nivel medianamente eficiente al marketing digital y un 
nivel eficiente al posicionamiento. Concluyó de acuerdo a los resultados 
obtenidos en la empresa antes dicha que existe una semejanza 
moderada entre las dos variables de estudio, y estos se realizaron con 
datos estadísticos según la correlación de Pearson al 0.346, y un p-valor 
al 0.003<0.05, en la cual se aceptó la hipótesis alterna, señalando que 
existe relación significativa entre marketing digital y el posicionamiento 
en mencionada empresa. 
 
Meza (2017), en su investigación titulada Marketing Digital y el 
Posicionamiento de la Empresa Dany Dent E.I.R.L, Santa Anita 2018. 
Tuvo como objetivo principal de investigación determinar la relación entre 
el marketing digital y el posicionamiento de mencionada empresa. Se 
realizó un estudio de tipo correlacional, con alcance explicativo, el diseño 
de investigación no experimental, con una población y muestra de estudio 
de 50 odontólogos, tuvo un muestreo por conveniencia y el instrumento 
empleado fue el cuestionario. Los principales resultados fueron que las 
dimensiones de marketing digital se relacionan de forma significativa con 
las dimensiones de posicionamiento en mencionada 
empresa. Concluyó con base a los resultados anteriores que, si existe 
relación significativa entre el marketing digital y el posicionamiento, para 
ello se determinó mediante la prueba de Pearson, en la cual se obtuvo 
un coeficiente de 0. 998. 
 
Mamani (2017), en su investigación titulada El Marketing digital y su 
influencia en el posicionamiento de la IEP “María Magdalena” - SMP, 
2018. Tuvo como objetivo de investigación determinar la influencia que 
existe entre marketing digital y el posicionamiento. Se realizó un estudio 
de tipo aplicativo, con alcance explicativo – Causal, un diseño de 
investigación no experimental, la población fue de 300 padres de familia, 
la muestra y muestreo fue de 169 padres y el instrumento empleado fue 
el cuestionario. Los principales resultados fueron, la correlación entre las 
variables proporcionó un resultado de 0.954, lo cual refleja una 
correlación positiva muy fuerte en base a los criterios de Hernández et al 
(2014). Concluyó que el Marketing Digital influye en el posicionamiento 
de la institución, mediante la estadística inferencial de Pearson, 
proporcionando como resultado la existencia de correlación positiva muy 
fuerte de 0.954 entre las variables de estudio y un nivel de significancia 
de 0.000, lo que corresponde que a mayor marketing digital va existir 
posicionamiento en la institución educativa; otra de las demostraciones 
que utilizó fue comprobar la validez del contenido del instrumento, este 
se realizó a través del juicio de expertos y la confiablidad, el cual 
proporciono un resultado aceptable y favorable en la investigación. 






Se considera una pieza fundamental en la actualidad en una empresa, 
esto debido a que es el medio por el cual se oferta o se ofrece diversos 
productos y servicios, además es una herramienta actual y su uso es de 
vital importancia debido a que las personas pasan más tiempo en 
internet, es por ello que Chaffey & Ellies (2014) relacionaron esta idea 
con el marketing digital, y explicaron que este se basa en la aplicación de 
tecnologías digitales actuales como son las página web y redes sociales, 
las cuales son herramientas que ayudan dar a conocer productos nuevos 
a diferentes mercados en el mundo, recomienda que otra de las 
herramientas que las empresas deben incorporar son las plataformas 
digitales, las cuales se encuentren en función a la organización, dando a 
conocer sus datos generales o información relevante para el cliente o 
usuario. Explicó que el marketing digital ayuda al logro de objetivos 
propuestos como empresa, y el implementarlo significa que se está 
adaptando a las nuevas exigencias y los constantes cambios del 
mercado. (p.10). Los mismos autores manifestaron que el marketing 
digital aplicado en la actualidad es beneficioso tanto para grandres, 
pequeñas y medianas empresas, este permite utilizar nuevas formas de 
promocionar y dar a conocer el producto o servicio de un determinada 
empresa a diferentes mercados, es por ello que se considera de gran 
importancia utilizar esta herramienta en las organizaciones, además de 
ello mencionaron que los resultados que se podrian obtener serían 
positivos y beneficiosos para la empresa (p. 48). 




Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
Por otro lado, el marketing busca vender y dar salida a los productos o 
servicios, de acuerdo a esto Rivera et al (2019) quienes citaron a Kotler 
y Armstrong (2007) mencionaron que el marketing digital es la unión de 
esfuerzos de una organización por tratar de crecer, mejorar, promover y 
vender productos o servicios a los diferentes y diversos mercados 
existentes a través de medios actuales como el internet; además de ello 
señalan que esta herramienta ayuda a la interacción con los clientes, 
abre nuevos mercados y facilita las ventas a los diferentes destinos 
ayudando al crecimiento de la organización (p.02). 
 
Otra de las alternativas a utilizar para la obtención de ganancias se basa 
en asumir distintas responsabilidades, las cuales esten asociadas a 
estrategias de tendencias que según Alonso (2017) el marketing digital 
es una de las tendencias para captar rápidamente la atención de este 
ciclo empresarial para aumentar la eficiencia en sus procesos de venta y 
así impactar positivamente en sus ganacias, todo esto sucede por la 
evolución tecnológica; también señala que a traves de estas 
herramientas actuales se puede monitoriar y dar seguimiento constante 
a cada uno de los proyectos y gestiones que se planteen (p. 34). 
Mencionada herramienta la cual para muchas empresas es nueva, se 










Por otro lado, el marketing digital facilita el proceso de adquicion de 
informacion online, sobre diversas ofertas de productos o servicios, y 
como complemento Rezabala & Morales (2019), quienes citaron a 
Escobar y González (2011) mecionaron que el marketing digital es una 
herramienta en la cual se puede describir los beneficios que tendrán los 
clientes en cada aquisición de los productos, teniendo en claro que en 
este proceso se conoce más sobre los clientes por los registros que 
realizan en la plataforma que utilice la empresa (p. 06). El aplicar esta 
herramienta podría ayudar a la relación directa de manera online con los 
clientes de una empresa y al mismo tiempo facilitaría llegar a través de 
productos nuevos o antiguos a los diferentes mercados existentes. 
 
Es por ello que aplicar estrategias innovadoras para generar rentabilidad 
dentro de una empresa es muy importante, según Londoño (2018) quien 
citó a (Correia, Mateus y Leonor, 2015) señaló que el marketing digital es 
una herramienta o instrumento actual ayuda a generar beneficios 
económicos tanto para la empresa como para los clientes, esto debido a 
que se puede realizar publicaciones donde se exhiba los productos y los 
servicios con costos bajos, los precios de los productos son menores 
debido al no alquiler entre otros factores, los cuales de manera virtual son 
obviados y estos ayudan a que sean más económicos; además de ello 
mencionan que el marketing digital crea una nueva forma de ver los 
procesos empresariales y ayuda a generar mayor beneficio a las 
empresas comercializadoras, esto por las siguientes razones: Ayuda a 
obtener más clientes viables, disminuye el costo de dar a conocer nuevos 
productos, reduce el tiempo y ayuda a tener una comunicación más clara 
y directa con los clientes, tanto fieles como nuevos (p.05). Otro de los 
beneficios que se puede aprovechar del marketing digital, es el vínculo 
directo y positivo con el cliente que se puede crear lo cual ayuda a 
conocer tanto gustos, preferencias y consideraciones que realiza los 
clientes al momento de realizar una compra. 
Figura 2: Beneficios sobre el uso del Marketing Digital: 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Otro de los casos actuales que son beneficios para las empresas es la 
planificación de objetivos a corto y a largo plazo, de acuerdo a esto 
Armijos (2019) quien citó a Sainz (2017, p. 47) mencionó que el marketing 
digital es una herramienta ligada a anticipar, identificar y satisfacer las 
expectativas y necesidades del cliente tanto en un corto y largo plazo; 
además de ello señala que en el transcurso de ese proceso se puede 
llegar a fidelizar a los clientes y cumplir con los objetivos propuestos como 
empresa estratégicamente (p.03). 
 
Actualmente los comportamientos y estilos de vida de las personas 
cambian en función a la globalización, por esta razón es recomendable 
el direccionamiento de las empresas a ciertos mercados a los cuales 
busca llegar a través de sus productos y servicios, otra de las alternativas 
que se puede utilizar frente a esta situación señala que es la aplicación 
de estrategias innovadoras adecuadas a los gustos, preferencias y 
formas de compra de los consumidores; además de ello señala Yejas & 
Albeiro (2016) que el marketing digital también podría formar parte de 
estas alternativas, como un complemento y facilitador para la interacción 


















cuales está dirigido los productos o servicios que aún se resisten a este 
cambio (p. 05). Finaliza diciendo que el marketing digital es una 




Nos encontramos en una era en la cual la diferenciación y las nuevas 
formas de vender un producto o servicio es el plus que genera mayores 
ingresos y crecimiento para la organización, menciona Avila (2017) quien 
citó a Kont (2010) que el marketing digital es parte de todo este proceso 
y actúa como una herramienta facilitadora, además se adapta a las 
nuevas tendencias y es utilizada de forma estratégica (p. 49). Asimismo, 
señala que esta herramienta es adaptable y puede ser modificada de 
acuerdo a los objetivo y mercados a los que se dirige la empresa. 
 
Beneficios del Marketing Digital 
 
 
Para las empresas es muy importante mantener una relación directa y 
constante con los consumidores, esto debido a que facilita identificar los 
deseos y preferencias de estos, además de ello Bricio et al (2018) quien 
citó a Ivoskus (2009) mencionaron que esta integración entre las 
diferentes partes ayuda y favorece a las organizaciones en la aplicación 
de estrategias a través del marketing digital; también se podría 
aprovechar la información recopilada y aplicarla junto con esta 
herramienta actual, de este modo se generaría mayor interacción, 
complementación y atraería a nuevos consumidores (p. 105). Señala que 
el marketing digital es un complemento para las empresas, además 
recomienda que el utilizar esta herramienta digital más la tradicional 
generaría beneficios en cuanto a la participación e interrelación de los 
clientes. 
Otro de los casos muy utilizado por las empresas en los que involucran 
al marketing digital se inicia con la identificación de ciertos aspectos los 
cuales deberían estar presentes en el medio virtual con el cual se dirigen 
y estos a su vez tendrían que influir y llamar la atención de los 
consumidores a los cual se dirige una organización, bajo esta idea Fierro 
et al (2017) quién citó a Bruyn (2008) mencionó que dicha herramienta 
se debería utilizar con base a información actual y con fin de dirigirse a 
un mercado, además señala que se tendría que identificar y establecer 
ciertos aspectos en el medio virtual que utilice la organización que 
influyan y llamen la atención de los consumidores, estos aspectos son el 
Marketing web / móvil, este se refiere a una plataforma móvil que permita 
a las empresas vender y ayudar a las empresas a desarrollar campañas 
específicas en medios virtuales como las redes sociales, además esto 
favorece a las empresas por su bajo presupuesto y alcance masivo de 
mercados, también se podría promover, informar y conectarse con sus 
clientes; otra opción sería la optimización en buscadores (SEO), este 
medio ayuda aumentar la visibilidad de una página web por medios 
habituales como resultados de búsqueda; por ultimo explico que soliales 
y customer relationship management(CRM) proporciona un vínculo 
técnico entre la empresa y el consumidor, de este modo se podría lograr 
captar más clientes. 
 
Figura 3: Aspectos que influyen dentro del Marketing Digital: 




Fuente: Elaboración propia 
 
 
Actualmente el cliente busca en las empresas mayor facilidades y un 
nivel elevado de satisfacción, es por ello que mediante esta idea las 
organizaciones realizan estudios y aplican diferentes estrategias a 
distintos mercados, entre ellas se encuentra el marketing digital, 
herramienta que facilita y ayuda a proporcionar mayor información a los 
diferentes mercados a los cuales se dirige, y esta a su vez ayuda a tener 
una comunicación más cercana con los consumidores, además de ello 
Vega & Gonzáles (2019) señalaron que utilizar esta herramienta es un 
desafío y una adaptación al constante cambio, esto debido a que existe 
una mayor continuidad de tiempo en la utilización de los medios virtuales 
por parte de los consumidores, dando de este modo la creación de un 
masivo mercado virtual al cual dirigirse; mencionaron también que en 
este medio virtual la información que se brinde sobre los diferentes 
productos y servicios deben ser adecuados y segmentados de esa 
manera tendrán una aceptación y crecimiento deseado y todo en relación 
al tiempo y espacio establecido (p.03). Una estrategia de marketing 
requiere de preparación, información disponible, una correcta 
segmentación y un adecuado direccionamiento de acuerdo al medio 
virtual en el cual se pretende aplicar la estrategia. 
 
Por los constantes cambios y las exigencias de los consumidores una 
















marca y de la empresa de forma interna y externa, en la cual se adapte 
y se utilice nuevas herramientas y estrategias de acuerdo a las nuevas 
tecnologías, según estas exigencias Marín & López (2020) mencionó que 
las empresas deberían utilizar herramientas actuales y de aplicación en 
los medios virtuales, realizar investigaciones con más continuidad y 
evaluar los cambios que se adapten y den mejoría; además señalaron 
que el marketing digital es actual y se podría utilizar para crear 
diferenciación, actualización y adaptabilidad al cambio en una marca (p. 
03). 
 
Asimismo, el marketing digital podría ayudar a generar nuevas formas de 
gestionar estrategias dentro de las empresas ayudando a innovar y 
realizar cambios constantemente de acuerdo a las exigencias. Según, 
Striedinger (2018) mencionó que para implementar el marketing digital 
en las pymes es necesario utilizar estrategias dirigidas a los medios 
virtuales actuales en los que se encuentran las páginas web entre otras, 
además señaló que esta herramienta utilizada de manera pagada tiene 
mayor efectividad, prioridad y atrae con mayor facilidad a los clientes a 
los cuales se dirige ( p. 04). El marketing online les da un plus a las 
plataformas de una empresa, resalta los contenidos que se muestran y 
ayuda a crear un posicionamiento deseado. 
 
Por otro lado, existen herramientas que forman parte del marketing 
digital, de acuerdo a esto Matías & Pedreira (2019) mencionaron que 
estas herramientas son consideradas esenciales y sirven para la creación 
de estrategias que serán utilizadas junto con el marketing digital, estas 
son, web corporativa , considera la conveniencia o comodidad del cliente; 
Blogs, web que agrupa artículos en torno a la temática, ofreciendo al 
usuario opiniones e información; Redes sociales, interacción entre 
miembros mediante audio, imágenes y videos; correo de programada, un 
correo para atraer potenciales para una buena segmentación; publicidad 
digital, es la inclusión de piezas publicitarias graficas en una determinada 
o utilizada página web, un caso similar son las redes sociales, también 
forma parte de una publicidad digital. 
 
Figura 4: Herramientas del marketing Digital: 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
El uso de técnicas propias del marketing digital en la actualidad facilita y 
es de gran importancia para ofrecer un producto o servicio, según 
menciona Viteri et al (2018) las técnicas del marketing digital radica en 
hacer uso de estrategias para llegar directamente al consumidor por 
medios digitales, puesto que, las técnicas del medio físico son 
reemplazadas al mundo online (p. 11). El mundo online es una de las 
técnicas innovadoras que utiliza una empresa para ayudar a lograr sus 
objetivos llegando a más clientes o usuarios y satisfaciendo diversas 
necesidades del consumidor en los diferentes mercados. 
 
 
Las 4 F´s el Marketing Digital 
Dentro del marketing digital es importante mencionar algunos aspectos 
que influyen para mantener una buena relación con los clientes, estos 
según Paz & Castillo (2017) hacen énfasis en las 4 F’S del marketing 
















quien indicó que para hacer una estrategia de marketing considerando la 
difusión tradicional, se debería tener en cuenta las 4 F´s del nuevo medio 
y están flujo, Funcionalidad, feedback y fidelización; además de ello 
mencionaron que la importancia de estos medios, radica en tener una 
relación con los compradores (p. 05). Al implementar una estrategia 
digital se deberá tener en cuenta el recorrido que realizará el usuario, de 
inicio a fin, es decir, construir una relación donde este establecido el inicio 
y el fin a través del internet de una manera sencilla y entendible esto 
debido a que es el inicio para poder llegar a la fidelización. 
 
Figura 5: 4 F´S del nuevo medio: 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Dimensiones 
Como definición de las posteriores dimensiones del marketing digital 
citamos a los autores principales Chaffey & Ellies (2014) quienes lo 
dimensionan a dicha variable en las siguientes: La comunicación es la 
clave para mantener un marketing digital dinámico, y este surge por la 
creación de un centro de producción y mejora del contenido informativo 
que se brinda sobre una determinada marca o producto, la cual está 
basada en la recolección de información a base de la comunicación (p. 











plataformas colaborativas indicadores que ayudan a tener una mejor 
comunicación en el marketing digital. Según Lozano et al (2016) el uso 
de las tecnologías han revolucionado las formas de comunicarnos, por lo 
que la era de la información, el tránsito a la era del conocimiento y lo 
digital se vuelven activos necesarios para la producción y distribución de 
conocimiento. La publicidad es una herramienta de vital importancia 
para las empresas, y el asociarlas a una estrategia de ventas electrónicas 
es más beneficioso porque se estaría creando una ventaja competitiva 
sostenida y un mayor aprovechamiento de la inversión que se realiza al 
utilizar esta herramienta (p. 17). Esta dimensión es influenciada por las 
campañas publicitarias y videos promocionales indicadores que ayudan 
a tener un mayor aprovechamiento. Para complementar el concepto de 
esta dimensión se cita a los autores Peralta et al (2020) quienes citaron 
a Porter (2005) quienes mencionar que la publicidad digital llega a 
diversos mercados de interés en la cual se puede comunicar y transmitir 
información como influencia a algún fin que se considere llegar (p. 03). 
Los criterios de promoción varían según los cambios y las exigencias 
del mercado, esto explica que los esfuerzos para promocionar una marca 
tienen que ser cada vez más diferentes; además de ello mencionó que 
es un tanto difícil para las marcas de consumo el promocionar una marca, 
es por ello que la empresa dirige sus estrategias a la negociación que se 
realiza entre la empresa y en consumidor al momento de adquirir algún 
producto o servicio (p. 3 - 5). Esta dimensión se verá influenciada por las 
redes sociales actuales y la radio, indicadores que buscan canalizar 
información a los clientes y direccionar a la empresa a través de la 
herramienta de promoción. Para complementar el concepto según Paz & 
Castillo, (2017) quienes citaron a Lamb (2011) definieron a la promoción 
como el medio que utiliza la empresa para informar y dar a conocer a sus 
clientes los diferentes productos y servicios con sus atributos y beneficios 
que lo caracterizan (p. 06). La comercialización asociada a la 
innovación, el crecimiento, la reducción de costos, las asociaciones y 
las ventajas de la diferenciación son cada vez una muestra en la cual se 
puede obtener más oportunidades de crecimiento, es por ello que cada 
vez más socios comerciales se vuelven parte del mercado digital (p. 20 - 
22). Esta dimensión es influenciada por las ventas online indicador que 








Para muchas empresas el llegar a ganar una posición de marca en los 
consumidores es un objetivo anhelado, esto debido a que podría llegar a 
influir como diferenciación al momento de elegir una marca respecto a 
otras. Los autores, Lutz & Weitz, (2010) mencionaron que el 
posicionamiento de una marca sirve como una principal herramienta para 
ganar posición en mente de los consumidores, además de ello esta se 
puede utilizar para crear una imagen respecto a una marca, en la que el 
objetivo sería lograr ocupar un espacio en la mente de los clientes a los 
que está dirigido una marca; además, los mismo autores sugirieron que 
otra de las alternativas para poder complementar al posicionamiento es 
el diseñar o implementar herramientas como el marketing, las cuales 
puedan logar diferenciar a la marca de otras. (p. 93-94). Es decir, el 
posicionamiento de marca según lo que mencionaron los autores, es una 
herramienta que sirve para posicionar y dar a conocer una determinada 
marca, además se podría acompañar con el marketing digital para tener 
diferenciación. 
 
Además de ello, las empresas actualmente buscan la manera más 
adecuada de innovar es por eso que continuamente realizan estudios con 
el objetivo de encontrar la formas de diferenciarse de la competencia, es 
por ello que León et al (2018) explicaron que tener competencia en el 
mercado segura más intensidad en las investigaciones, precisión al 
momento de elegir los precios a los productos o servicios y una clara 
segmentación, menciona también que se debería utilizar estrategias que 
garanticen más afectividad y una mayor diferenciación al momento de dar 
a conocer lo que se ofrece. 
 
Figura 6: Ventajas de tener competencia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Normalmente el posicionamiento incluye ciertos planes tanto a corto y 
largo plazo, pero dentro de ellos no se encontraba previsto una situación 
como la pandemia, es por ello que muchas empresas han tenido que 
adquirir nuevas formas de hacer cumplir sus objetivos propuestos 
inicialmente, en una investigación realizada por Bohórquez et al (2020) 
manifestaron que el posicionamiento de una marca en tiempos de 
pandemia ocasionó un cambio drástico tanto en la vida de los 
consumidores como en su comportamiento de compra, por ello señalaron 
que constantemente se tiene que evaluar estos distintos factores para 
poder determinar soluciones frente a este problema existente, de los 
cuales algunas empresas consideraron necesario utilizar las alternativas 
Intensidad en las 
investigaciones. 
Precisión al momento de 
elegir los precios de 
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Clara 
segmentación. 
de solución propuestas por la creatividad de los colaboradores como 
medida para sobresalir frente al problema que afecta a la gran mayoría. 
 
A medida que el tiempo pasa las empresas crean diferentes estrategias 
para poder combatir los constantes cambios del mercado, por causa de 
estos factores surge diferentes alternativas a considerar una de ellas lo 
explica Volles et al (2016) en la cual mencionaron que el posicionamiento 
de marca podría ser utilizado en conjunto con una serie de acciones las 
cuales están planificadas y estimadas para un resultado eficaz, estrategia 
que se utilizaría al momento de internacionalizarse y al determinar el 
lugar que llegará a ocupar una marca dentro del mercado elegido, 
explicaron que al aplicar este método se estaría creando una percepción 
distinta de los compradores y al mismo tiempo entregando y mostrando 
ciertos beneficios y atributos de la marca establecida que se desea 
lanzar. Todo lo anterior se complementa con el efecto COO el cual consta 
de una serie de estrategias antes mencionadas que se utilizan al 








































Además de ello diversos estudios señalan que el posicionamiento es una 
herramienta muy utilizada por las empresas en la actualidad, es por ello 
que cada vez se busca mejorar esta alternativa. Los autores 
Bezborodova et al (2019) mencionaron que el inicio de un buen 
posicionamiento es la correcta descripción del concepto de comunicación 
dirigido al posicionamiento de la marca, además señalaron que para 
poder lograrlo se debe de realizar un análisis de los recursos humanos 
existentes en una empresa, considerar la opinión pública y buscar 
similitudes en otras investigaciones realizadas en este tema con el 
objetivo de comparar las estrategias que se aplicarán en beneficio de la 
organización. Los autores consideraron un aspecto relevante que 
efectivamente ayuda a ser más afectiva la herramienta antes 
mencionada, pero esta tiene que relacionarse y llevar vinculo 
constantemente con la comunicación virtual o directa. 
 
Tomando en cuenta las explicaciones anteriores Isín & Rodrígues (2019) 
mencionaron que el posicionamiento de una marca se encuentra 
directamente involucrada a procesos, estrategias y actores tanto 
externos como internos, teoría que lo complementa con la identidad de 
marca, la cual se encuentra estrechamente vinculada con el 
posicionamiento de marca, además señalaron que el separar estos 
conceptos causaría un mal entendimiento del fin que logran en una 
organización; el posicionamiento juega un papel primordial para una 
marca, pero con el pasar de los años se debería cambiar de estrategias 
para lograrlo, estos cambios obligan a adaptarse y es más en la actual 
era digital, recomienda utilizar las herramientas digitales las cuales 








Figura 8: Beneficios de la utilización de redes sociales. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Como complemento se realizó una investigación en la que explica que 
tener una comunicación online personalizada, beneficia la imagen de una 
empresa, es por ello que, Cortazar (2017) manifestó que el 
posicionamiento empieza con una comunicación integral la cual debe de 
ser considerada como un instrumento fundamental de gestión, la cual se 
relaciona directamente con la misión, visión, valores, identidad, factores 
culturales institucionales y los intereses de las personas a las que va 
dirigido, estos factores mencionó que sirven para fortalecer la imagen y 
posicionamiento de cualquier institución que pretende darse a conocer o 
ganar posicionamiento en su público objetivo. 
 
Varios países utilizan la estrategia de posicionamiento de marca para 
posicionar su marca país, al respecto, Barrientos (2014) manifestó que 
esta estrategia consiste en utilizar diversas actividades de acuerdo al 
mercado, gustos, preferencias y maneras de compra las cuales 
diferencien a una marca de otras al momento de la elección de compra, 










imagen de la 
empresa. 
competidores; a través de este método se pretende posicionar la marca 
país y utilizar diferentes estrategias a largo plazo con más productos de 
oferta de la misma marca, pero para todo este proceso se recomienda 
manejar un monitoreo constante de información de la efectividad de las 
actividades y estrategias esto con el fin de mejorar o fortalecer falencias 
del posicionamiento de marca. 
 






Fuente: Elaboración propia 
 
 
Con el tiempo el posicionamiento de una marca cambia, esto sucede por 
las nuevas exigencias, maneras de compra de las personas y los 
constantes avances tecnológicos producto de la ciencia, según lo que 
explicaron Samaniego et al (2019) mencionaron que las constantes 
exigencias obligan a las empresas a realizar seguidas investigaciones 
relacionadas a los cambios perceptuales que actualmente se ven que 
suceden, los cual son objetivo de estudio para poder lograr un 
posicionamiento adecuado de marca en los distintos mercados a los cual 
está dirigido, además de ello se busca aceptación de los consumidores y 
















Para poder adelantarse al mercado en el futuro es indispensable contar 
con un nivel de coherencia en las herramientas y estrategias que se 
utilizan para ganar efectividad y logro de objetivos, es por ello que 
Queiroz & Ribas (2014) utilizaron las nuevas tendencias de marcas con 
el posicionamiento y diferenciación, además estas combinaron y 
visionaron para poder adelantarse a las nuevas maneras, formas y 
necesidades de compra de los consumidores; también utilizaron las 
herramientas digitales para complementar y promocionar los nuevos 
productos, ideas y maneras de compra que podrían realizar, 
considerando siempre que la competencia se encuentra un paso atrás o 
uno adelante, es por ello que precisa que se tiene que ser estratégico y 
preciso para evitar el adelanto de otras empresas. 
 
Figura 10: Factores a considerar para adelantarse al mercado: 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Las empresas dedicadas a la educación en Latinoamérica según 
estudios buscan innovar y captar en mayor medida su público objetivo es 
por ello que según Carpio et al (2019) mencionaron que las universidades 
Latinoamericanas logran ocupar un mayor sector mejorando su imagen 
y dirigiendo sus estrategias al área de investigación, esto debido a que 
su público objetivo opta en mayor medida por una universidad que está 
centrada en un mayor porcentaje en la investigación es por ello que 
explica que las universidades que cuentan con más publicaciones 
Utilización de 
estrategias. 




Utilización de nuevas 
herramientas de 
posicionamiento. 
científicas y de investigación, ocupan un mayor porcentaje del mercado 
al que va dirigido su servicio. 
 
Trasmitir un pensamiento clave con estrategias que ayudaran a que las 
personas recuerden a una empresa, ayuda a tener un buen 
posicionamiento. Los autores Gonzales et al (2018) explicaron que el 
posicionamiento parte desde el entendimiento y aplicación adecuada de 
la definición que mencionan los expertos, también esta se puede enlazar 
con estrategias de marketing digital herramienta actual y muy utilizada 
debido a tecnología existente; además de ello señalaron que se debería 
de complementar con una buena imagen de marca, la cual genere cierta 
diferencia y sea una de las razones para que el público objetivo piense 
primero en su marca en lugar de otras al momento de realizar una o 
varias compras de algún producto o servicio. Los mercados cada vez son 
más competitivos, esto obliga a mejorar o cambiar constantemente las 
estrategias de posicionamiento, factor que es fuente de constante 
inversión, mejoras y a la vez un reto el poder alcanzarlo en su totalidad. 
(p.29). 
 
La marca de una empresa es como una fotografía que ve él publicó 
respecto a una empresa y según lo que manifestaron Díaz et al (2018) el 
lograr tener un buen posicionamiento significa que elegirán una marca 
siempre en los distintos lugares que realicen compras, esto debido a que 
ya se logró una diferenciación en la marca, la cual ayuda a tener una 
ventaja competitiva y abre más puertas al crecimiento como 
organización; explicaron que para poder ganar posición en la mente de 
los clientes es un arduo trabajo de dedicación e inversión en la cual se 
involucra a los colaboradores y a los medios que transmiten información 
de la marca, los cuales son, marketing, internet, voz a voz, entre otras, 
las cuales son muy importantes al momento de crear la imagen de marca. 
(p.5). Todo este proceso requiere de esfuerzo continuo y en conjunto 
para lograrlo, señalaron los autores en su estudio. 
 
De acuerdo a investigaciones señalan que las personas poseen 
características distintas en cuanto a sus necesidades, es por ello que 
Gonzales et al (2018) indicaron que es necesario la aplicación de 
herramientas como el posicionamiento para poder ocupar un espacio en 
la mente del consumidor al momento que realizan compras. Asimismo, 
mencionaron que la correcta aplicación del posicionamiento de una 
marca podría hacer la diferencia de la competencia, es por ello que el 
saber posicionarla de una manera correcta es un proceso que lleva 
tiempo, dedicación e inversión. (p.40). El posicionamiento de marca a 
base de lo que mencionaron estos autores hace referencia a un proceso 
de las diversas necesidades que poseen los clientes, por lo que se tiene 
que trabajar para dar diferenciación y de esa manera establecer un 
posicionamiento. 
 
Herramientas de posicionamiento 
 
 
Actualmente el posicionamiento de marca se puede lograr a través de 
diferentes herramientas, las cuales se aplican luego de investigar al 
mercado. Según Quintana (2019) quién mencionó que dentro de éstas 
herramientas están las dinamizadoras (TICS) las cuales ayudan a lograr 
el posicionamiento de marca; otra de las alternativas a utilizar señaló que 
son las estrategias no monetarias, las cuales consta de regalos, sorteos 
entre otros, los cuales incentivan a los consumidores a realizar una 
compra de una respectiva marca, es por ello que el saber aprovecharlo 
atraería a nuevos clientes, promocionaría la marca y se lograría ganar 
una posición y diferenciación en los clientes. (p.24). Estas herramientas 
ayudan a lograr un posicionamiento de manera estratégica. 
Figura 11: Herramientas y estrategias de posicionamiento. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Por otro lado, se debe de formar parte del posicionamiento web el cual 
requiere de ciertas estrategias viables para que un consumidor identifique 
su empresa, los cuales según Chacón (2019) explicó a través de un 
ejemplo que las universidades continuamente pretenden ganar un 
posicionamiento en la web, para ello en un estudio realizado demuestra 
que las universidades se basan en un vocabulario de palabras clave 
categorizadas de acuerdo con las diferentes misiones universitarias para 
medir el grado de posicionamiento ganado en la web, pero estos 
resultados son variables, y van de acuerdo con la dimensión vinculada a 
la consulta web y a las páginas web relacionadas con la enseñanza y el 
grado de dedicación a la investigación. 
 
En definitiva, el posicionamiento se ve reflejado en las preferencias de 
marca de los consumidores y en la imagen que posee cada uno de ellos 
con respecto a la marca, es por ello que Cortazar (2017) señaló que todas 
las ideas o pensamientos que tienen los clientes respecto a una marca 
son por influencia de las estrategias de posicionamiento o por la imagen 
que muestra la empresa; además explicó que es recomendable realizar 
investigaciones a los diferentes mercados a los que pretende 
diferenciarse y posicionar una marca, a raíz de ello crear una imagen 
clara, informativa e innovadora de acuerdo a la información recopilada. 









imagen a un público, puesto que involucra la capacidad de estrategias de 
cada empresa para brindar información respecto a lo que brinda. 
 
Dimensiones 
Para definir las dimensiones del posicionamiento de marca se cita a los 
autores principales Lutz & Weitz ( 2010), quienes lo dimensionaron a la 
dicha variable en las siguientes: Para poder llegar a los distintos 
mercados es recomendable crear una imagen clara, que transmita 
identificación, confianza y distinción, la cual sea fácil de ser percibida por 
los consumidores. (p. 93-94). Esta dimensión es influenciada por el 
sentimiento y el engagement, indicadores que fortalecen la imagen de 
una marca. La definición de imagen es complementada por Cortazar 
(2017), quien explicó que el posicionamiento se debe de complementar 
con estrategias de marketing actuales, las cuales estén enfocadas a 
mejorar y promocionar la imagen de una marca, y es a través de las 
estrategias que puede plasmar la oferta y la marca de empresa en la 
mente de los consumidores” (p.14). Por otro lado, Echeverría et al (2018) 
señalaron que la imagen forma parte indispensable de una determinada 
marca, y esta a su vez se encuentra relacionado y enlazado directamente 
con las estrategias de marketing la cual principalmente ayuda a dar una 
mejor perspectiva de una marca a los clientes; además de ello hace 
mención que en la imagen indirectamente se encuentran ciertas 
características y beneficios, los cuales se encuentran asociados a la 
reputación e imagen funcional. De acuerdo a estudios señalan que los 
productos se crean luego de elegir distintas ideas innovadoras y de 
investigaciones sobre posibles necesidades a satisfacer, para ello se 
realizan actividades de promoción, en los cuales se pretende dar a 
conocer el nuevo producto, fijar el precio y direccionar a que mercado 
estará dirigido. Esta dimensión es influenciada por el precio y la calidad 
indicadores que nos ayudan a medir esta dimensión. (p. 23). La definición 
de productos es complementada por Carrete et al. (2018), los cuales 
manifestaron que la extensión de una marca a través de productos es 
inevitable y ayuda al posicionamiento, es por ello que es utilizada con el 
mismo nombre en los nuevos productos dentro de una misma categoría 
o en categorías diferentes. Entre las ventajas de esta estrategia está la 
reducción en costos de introducción de la nueva línea, puesto que el 
consumidor ya está familiarizado con la marca y el aumento de la 
probabilidad de éxito de la nueva línea de productos al momento que los 
consumidores transfieren sus actitudes favorables de la marca original 
hacia la extensión existe un mayor nivel de aceptación, pero existen 
acepciones. (p.04). Las nuevas exigencias de los consumidores obligan 
a las empresas a cambiar de estrategias y herramientas tanto de 
posicionamiento como de marketing, estos cambios se realizan con el fin 
de no quedarse obsoletos y mejorar su calidad de servicios, para ello se 
estudian distintas soluciones tanto internas como externas, las cuales 
ayuden al crecimiento y sostenibilidad tanto de la empresa como de la 
marca. (p. 55-56). Esta dimensión es influenciada por la satisfacción de 
los clientes, indicador primordial en el servicio de una empresa. La 
definición de esta dimensión es complementada por Fuentes & Rojas 
(2018), los cuales explicaron que el posicionamiento está relacionado con 
el alto compromiso que se debe de mostrar a través de un servicio al 
cliente, el cual a futuro se convierte en su principal objetivo; señaló que 
el servicio forma parte del proceso de venta de un determinado producto, 
el cual fue creado para satisfacer una necesidad o gusto. (pg.02). En una 
organización es fundamental contar con personal capacitado y con 
experiencia para desarrollar las actividades que corresponden, es por ello 
que constantemente se evalúa el desempeño del personal, alcance de 
metas, clima laboral entre otros factores que ayuden a mejorar y a lograr 
un correcto trabajo y crecimiento, teniendo en cuenta que es proceso que 
requiere de inversión y tiempo. (pg. 126-127). Esta dimensión es 
influenciada por el conocimiento y la experiencia indicadores que 
representan al personal y hacen alusión a la marca. La 
definición de esta dimensión es complementada por Iglesias (2016), 
quien explicó que actualmente las empresas buscan que sus 
colaboradores se conozcan a sí mismos y por opiniones de otros, esta 
estrategia se basa en conocer al personal y dar a conocer el sentimiento 
de marca que se debe de tener, consideró que primero se debe de ganar 
una posición en la mente de sus colaboradores antes de posicionarse en 




3.1. Tipo y Diseño de investigación 
 
 
El tipo de investigación aplicada consta de una aplicación de manera 
directa a los problemas identificados en dicha empresa, el cual a su 
vez se desarrolló a través de diferentes técnicas y estrategias; este 
tipo de investigación es definida por CONCYTEC, (2018) como una 
herramienta útil para fijar distintos conocimientos tanto científicos 
como comparativos, el cual tiene un propósito investigativo y es el que 
pretende explicar distintos temas nuevos que despiertan interés. (p. 
2). Es utilizada para generar respuestas a temas de interés para una 
investigación. 
 
Dicha investigación tiene un alcance descriptivo, el cual consta de la 
descripción de características, cualidades de determinadas personas 
además de ello profundiza contenidos o conceptos; según Hernández 
et al., (2014) mencionaron que es la búsqueda de ciertas 
características, propiedades de estudio, procesos, etc. Asimismo, 
mencionó que se pueden someter a un análisis en el cual está 
considerado un fin y un sector involucrado al estudio. (p. 92). Se trata 
de características de acuerdo al objeto o sujeto de estudio, tal como lo 
mencionan los autores antes mencionados. 
 
Mencionada investigación tiene alcance correlacional, en relación a 
esto los autores Hernández et al., (2014) señalaron que se refiere a la 
relación existente entre las variables de estudio; también es utilizada 
en estudios de tres o cuatro variables, en las cuales se pretenden 
conocer la relación o grado de asociación existente entre ellas. Pág. 
93. En este caso nuestra investigación cuenta con dos variables, en la 
cual se pretenderá conocer su relación o grado de asociación, tal como 
lo mencionaron los autores. 
 
Diseño de Investigación. 
 
 
El diseño no experimental, según los autores Hernández et al., (2014) 
explicaron que hace referencia a la observación y análisis de 
fenómenos en su contexto natural, también mencionaron que es 
sistemática y empírica solo en las variables independientes debido a 
que no se pueden manipular por la sencilla razón que ya sucedieron. 
(p.152). En este caso el análisis no se puede manipular como lo 
señalaron los autores. Por otro lado, en cuanto al diseño de 
investigación de corte Transversal, estos mismos autores 
mencionaron que solo se puede recolectar datos o información una 
sola vez, en la cual se debe de tener como propósito analizar la 
incidencia que existe entre las variables de estudio y la interrelación 
en un momento dado. (p.154). La recolección de datos de nuestra 
información se tomará una sola vez para luego analizarlos. 
 
 






Definición Conceptual de Marketing Digital. Los autores Chaffey & 
Ellies (2014), lo definieron como una estrategia adicional que 
complementa al cumplimiento de objetivos de la herramienta 
marketing, además de ello mencionaron que consta de la utilización 
de tecnologías digitales actuales, entre ellas están las páginas web, 
Facebook, entre otras; las cuales su fin es comunicar y promocionar a 
distintos mercados contenido respecto a una marca o empresa. (p.10). 
Definición Operacional de Marketing Digital. De acuerdo a constantes 
estudios sobre el marketing digital en los cuales se compararon 
resultados, señalaron que está herramienta ayuda a expandirse a 
diferentes lugares, en la cual se puede mostrar una marca y mantener 
comunicación directa con el consumidor de manera virtual, además de 
ello el autor principal complementa señalando que el marketing digital 
se utiliza a través de la aplicación de tecnología actual, en la cual se 
puede generar una comunicación de distintos contenidos respecto a 
una marca o empresa, a diversos mercados existentes, estas pueden 
ser páginas web, redes sociales, entre otros. 
 
Las dimensiones que consideramos son: Dimensión 1, comunicación, 
cuenta con indicadores, redes sociales y plataformas colaborativas; en 
la dimensión 2, promoción, cuenta con indicadores, las campañas 
publicitarias y videos promocionales; en la dimensión 3, que es 
publicidad, cuenta con indicadores a redes sociales y radio; en la 






La definición conceptual del posicionamiento de marca, se citó a los 
autores principales Lutz & Weitz (2010) quienes mencionaron que es 
una estrategia para posicionarse y ganar diferenciación en la mente 
de los consumidores, también señalaron que está asociada con la 
creación de una imagen clara así lograr ganar una posición en la 
mente de los consumidores a los cuales está dirigido.(p. 93). 
 
En la definición operacional del posicionamiento de marca, los autores 
antes mencionados señalaron que para lograr tener una posición es 
necesario de constante inversión e investigación, estos ayudan a 
mejorar los atributos, estrategias en promociones y el medio por el cual 
dirigirse al público objetivo; todo este proceso para poder lograr un 
posicionamiento de marca deseado lleva tiempo, constante monitoreo, 
investigación, cambios, inversión y dirección de los objetivos que se 
plasma la empresa. 
 
Las dimensiones que consideramos para esta variable son: En la 
dimensión 1, Imagen, cuenta con los indicadores, sentimiento y 
engagement; en la dimensión 2 la cual es producto, cuenta con los 
indicadores, precio y calidad; en la dimensión 3 que es servicio, cuenta 
con el indicador, satisfacción de los clientes; en la dimensión 4, 
personal, cuenta con los indicadores, conocimiento y experiencia. 
 
 
Escala de Medición 
 
 
Para mencionada investigación se utilizará la escala de medición 
ordinal, la cual consta de un orden en datos y una clasificación de la 
medición, señalando que no se realizará una variación de estos. 
 
 




Se utiliza una determinada población existente en mencionada 
empresa, que a su vez está definida por Hernández et al., (2014) como 
un estudio en el que está presente un conjunto de datos de personas, 
las cuales presentan una serie de características distintas, 
especificaciones de acuerdo al lugar y ubicación en que se 
encuentran. p.174). La población cuenta con distintas características, 
tal como lo mencionan los autores. 
 
Para dicha investigación se consideró una población de 100 clientes 
potenciales de la empresa en estudio. 
 
Criterios de Inclusión 
 
 
De acuerdo a mencionada población en dicha investigación sólo se 
evaluará la participación de los clientes potenciales y fieles a la 
empresa en estudio, en la cual se estudiará a aquellos que compran 
al por mayor y son más frecuentes; estos clientes son fieles y llevan 
años realizando compras, es por ello que se maneja una base de datos 
en función a toda la información recolectada con el tiempo la cual se 
utilizará para esta investigación. 
 
Criterios de Exclusión 
 
 
No se considera a los clientes que son poco frecuentes, son 
eventuales, no son mayoristas y su compra no es continua, a estos 
excluimos del presente estudio; otra de las causas por las que no se 






La población finita hace referencia al conocer el número exacto de su 
población según el sujeto de estudio a investigar, según Cabezas et al 
(2018) mencionaron que una población finita es considerada cuando 
está conformada por ciertos conglomerados de personas, las cuales 
poseen ciertos números de representación preestablecidos, es por ello 
que estas personas conforman un universo de estudio con una 
cantidad exacta. (p. 90). Es decir, hace referencia cuando se conoce 





En un estudio realizado señalaron que una muestra es una parte 
significativa de un total el cual es denominado población de estudio, 
de acuerdo a esto Palella (2012) mencionó que es una parte 
representativa de la población, representa un subconjunto de la 
población el cual puede ser limitado y a la vez accesible, para ello se 
tiene que realizar constantes monitoreos, ciertas mediciones y 
constantes experimentos con el fin de tener resultados o conclusiones 
que generalicen a la población. (p.106). Cómo se señaló, la muestra 
forma una parte específica para una investigación a la cual se 
analizará. 
 
Para mencionada investigación se considera una muestra de 100 
clientes potenciales de la empresa en estudio. 
 
Muestreo no Probabilístico o Dirigida 
 
 
Para dicha investigación se utilizará un muestreo no probabilístico o 
dirigida, el cual ayudará a seleccionar una muestra subjetiva de 
nuestra población; como complemento Hernández et al., (2014) 
explicaron que es la elección de elementos que depende de causas 
relacionadas con las características de la investigación o los 
propósitos del investigador, además de ello señalaron que el 
procedimiento a realizar no se basa en fórmulas de probabilidad,. 
(p.176). Teniendo en claro el concepto y el fin que cumple en una 
investigación el muestreo no probabilístico complementó diciendo, que 
este no depende de fórmulas para obtener una muestra de estudio, 
solo depende de criterios fundamentados por el investigador. 
 
Unidad de Análisis 
 
 
En este informe se trabajará con los clientes de la empresa Inversiones 
Bemar´h los cuales son sujetos de estudio para el fin mencionado que 
pretendemos alcanzar con esta investigación. 
 
 






Para la realización de una investigación podría resultar importante 
obtener datos que den sustento a lo que se menciona teóricamente, lo 
cual para esta investigación la técnica a utilizar es la encuesta. La 
encuesta según, el autor Monje (2011) mencionó que la encuesta, son 
estudios que se obtienen datos mediante entrevistas a personas 
denominándose encuestas. Pág. 134. Es decir, una encuesta se trata 
de entrevistas a personas que forman parte de tu estudio, de esa 





Para la obtención de resultados podría ser esencial tener un 
instrumento que se evidencie la realidad que se pasa en una empresa 
mediante interrogantes. El instrumento a utilizar en nuestra 
investigación es el cuestionario, lo cual, para los autores Hernández et 
al., (2014) señalaron que consta de preguntas correspondientes a las 
variables de estudio. Pág. 217. Por lo que se hará uso de un 






La validez es probable que se trate de una medición fundamental del 
instrumento a utilizar sobre la recolección de datos. La validez para los 
autores Hernández et al., (2014) se trata de valores que cuenta un 
instrumento de cada variable que se desea estudiar. Pág. 200. Es 
decir, da un valor al cuestionario de las variables que se está utilizando 






La confiabilidad es esencial para tener en cuenta su aplicación, es 
decir, podría tratarse de una correlación que dan valor al instrumento. 
Para los autores Hernández et al., (2014) se basa al grado en que su 
aplicación repetida al mismo individúo u objeto produce resultados 
iguales. Pág. 200. La confiabilidad resulta de gran importancia de 
medición para toda investigación, de esa manera obtener resultados 
confiables. 
 
Por otro lado, los autores Palella & Martins, (2012), mencionaron 
ciertos criterios para medir la confiabilidad de un instrumento, en base 
a rangos; de 0-0,20 es considerada una confiabilidad muy baja, 0,21- 
0,40 es baja, de 0,41-0,60 es una confiabilidad media, de 0,61-0,80 se 
refiere a una confiabilidad alta y de 81-1 muy alta, los cuales miden la 
decisión de confiabilidad. Esta medida ayuda a obtener una mayor 
claridad de generar una confiabilidad alta antes de aplicar un 
cuestionario. 
Información del Instrumento N°1: sobre Marketing Digital y el 
Instrumento N°2 de Posicionamiento de Marca. Los Instrumentos 
fueron creados por los autores Colvee (2010) y Kotler (2013) los 
mismos que fueron adaptados por Meza Vicuña, Cristian Miguel 
utilizado en su tesis, bajo las variables “Marketing Digital y el 
Posicionamiento”. Asimismo, nosotros lo adaptamos a la realidad de 
la empresa Inversiones Bemar´h. La escala de medición es según la 
escala de Likert para ambos instrumentos (1. Totalmente en 
Desacuerdo, a 5.) que es Totalmente de Acuerdo. Con respecto a la 
validación del Instrumento para ambas variables fue, Mg. Arévalo 
Arévalo José Gabriel (Docente de la Universidad César Vallejo- 
Licenciado en Administración) quien se obtuvo un promedio de 
valoración de 48%, MBA. Pérez Hidalgo Jhoanna (Docente de la 
Universidad César Vallejo con especialidad en Marketing y Negocios 
Internacionales obteniendo un 41% de la valoración). Por último, la 
Fiabilidad según los instrumentos de adaptación fue, en marketing 
digital (0.942) y la Fiabilidad de Posicionamiento de marca (0.927) lo 






Durante el proceso realizado, como primer paso, se buscó una 
empresa para realizar nuestra investigación, donde se tuvo que 
presentar una solicitud de permiso y se obtuvo la aceptación para 
realizar nuestra investigación; luego, se identificó la problemática 
existente en la empresa mediante el método de la observación y la 
técnica de la entrevista; se identificó las variables de estudio; se hizo 
una ficha técnica y se tuvo que buscar instrumentos según las 
variables de estudio; se elaboró la matriz de contingencia; se redactó 
la realidad problemática, se redactó los antecedentes y justificación; 
redacción de bases teóricas, matriz de operacionalización; finalmente 
se hizo la metodología de investigación, entre otros puntos que 




3.6. Métodos de Análisis de datos 
 
 
En este estudio, en cuanto al análisis de datos estadísticos descriptivo- 






3.7. Aspectos éticos 
 
La elaboración de nuestro proyecto de investigación fue en base a 
valores que nos caracterizan, como son, la integridad, 
responsabilidad, esfuerzo y dedicación continua. Asimismo, es 
importante resaltar a la CONCYTEC (2019) en base a el Código 
Nacional de la Integridad Científica, dónde se mencionó algunos 
principios como la integridad en las actividades de investigación; la 
honestidad intelectual en todos los aspectos de la investigación; la 
veracidad, y responsabilidad en la ejecución y difusión de los 
resultados de la investigación; transparencia. Son algunos principios 
importantes y esenciales en la ética como investigadores 






Tabla N°0 1: Análisis Sociodemográficos 
 
Frecuencia Porcentaje 
Género Masculino 50 50.0 % 
 Femenino 50 50.0 % 
 Total 100 100.0% 
Edad 20-30 45 45.0 % 
 31-40 27 27.0 % 
 41-50 24 24.0 % 
 51 a más 4 4.0 % 
 Total 100 100.0% 
Frecuencia de compra Diario 14 14.0 % 
 Semanal 31 31.0 % 
 Quincenal 34 34.0 % 
 Mensual 21 21.0 % 
 Total 100 100.0% 
Lugar de procedencia Tarapoto 26 26.0 % 
 Morales 7 7.0 % 
 Lavanda 5 5.0 % 
 Bellavista 4 4.0 % 
 Lamas 9 9.0 % 
 Tabalosos 7 7.0 % 
 Otra ciudad 42 42.0 % 
 Total 100 100.0% 
Fuente: Elaboración propia 






¿Qué aspectos considera usted al 
comprar nuestro producto? 
Limpieza 6 6.0 % 
Seguridad 12 12.0 % 
 Calidad 32 32.0 % 
 Precio 39 39.0 % 
 Rapidez 11 11.0 % 
 Total 100 100.0% 
¿Cuál es el medio de información 
que utiliza para conocer nuestro 
producto? 
Radio 25 25.0 % 
Recomendaciones 75 75.0 % 
Total 100 100.0% 
¿Cuál es el medio de información 
que recomendaría Ud. para 
informarse? 
Radio 3 3.0 % 
Televisión 13 13.0 % 
Redes Sociales 60 60.0 % 
 Panel Publicitario 6 6.0 % 
 Página Web 16 16.0 % 
 Periódico 2 2.0 % 
 Total 100 100.0% 
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Análisis: El gráfico N° 1 refleja que el 50% de encuestados son varones y el 50% 
son mujeres, haciendo un total del 100%, estos resultados demuestran que existe 
un equilibrio en cuanto al género que tiene actividad en mencionada empresa. 
Gráfico N° 02: Edad. 
 
Análisis: El gráfico N° 2 refleja que el 45% de encuestados tienen edades de entre 
20 – 30 años; el 27% tienen edades de entre 31 – 40 años; el 24% de tienen edades 
de entre 41 – 50 años y por último el 4% tienen edades de 51 años a más, haciendo 
un total del 100%, estos resultados demuestran que las personas de 20 – 30 y 31 – 
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Análisis: El gráfico N° 03 refleja que el 14% de encuestados realizan compras 
diariamente; el 31% semanalmente; el 34% quincenalmente y por último el 21% 
mensualmente, haciendo un total del 100%, estos resultados demuestran que las 
personas realizan sus compras semanalmente y quincenalmente. 
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Análisis: El gráfico| N° 04 refleja que el 26% son de Tarapoto, el 7% son de 
morales; el 5% son de lavanda; el 4% son de bellavista; 9% son de lamas; el 7% 
lamas y el 42% de encuestados son de otra ciudad, estos resultados demuestran 
que el de mayor porcentaje son de otra ciudad y de Tarapoto. 
mayor porcentaje son de otra ciudad y de Tarapoto. 
 
Gráfico N°0 1: ¿Qué aspectos considera usted al comprar nuestro producto? 
 
 
El gráfico N°05 refleja que el 6% de los encuestados considera limpieza, el 12% 
seguridad; el 32% calidad; el 39% precio y 11% rapidez, haciendo un total del 100%; 
estos resultados demuestran que el de mayor porcentaje es el aspecto de calidad y 
precio que consideran al comprar en producto de mencionada empresa. 
Gráfico N°0 2: ¿Cuál es el medio de información que utiliza para conocer nuestro 
producto? 
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Análisis: En el gráfico N°06 refleja que el 75% de encuestados es por 
recomendaciones y el 25% por radio, haciendo un total del 100%, estos resultados 
demuestran que los clientes encuestados conocen los productos de la empresa por 
recomendaciones recibidas. 
Gráfico N°0 3: ¿Cuál es el medio de información que ud. para informarse? 
 
 
Análisis: En el gráfico N°07 refleja que el 3% de encuestados sugieren por radio; 
el 13% por televisión; 60% por redes sociales; 6% por panel publicitario, el 16% por 
página web y el 2% por periódico, estos resultados demuestran que las redes 
sociales sería un medio para que se puedan informarse respecto a los productos. 
ANÁLISIS DESCRIPTIVO 
¿CUÁL ES EL MEDIO DE INFORMACIÓN QUE 
UTILIZA PARA 
CONOCER NUESTRO PRODUCTO? 
100 100.0 
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Tabla N°0 3: Análisis Descriptivo de Marketing Digital 




V1 Marketing En desacuerdo 4 4% 
 Ni en desacuerdo ni de 
acuerdo 10 10% 
 De acuerdo 85 85% 
 Totalmente de acuerdo 1 1% 
 Total 100 100% 
D1 Comunicación Totalmente en 
desacuerdo 
1 1% 
 En desacuerdo 3 3% 
 Ni en desacuerdo ni de 
acuerdo 
11 11% 
 De acuerdo 84 84% 
 Totalmente de acuerdo 1 1% 
 Total 
100 100% 
D2 Promoción En desacuerdo 5 5% 
 Ni en desacuerdo ni de 
acuerdo 
9 9% 
 De acuerdo 82 82% 
 Totalmente de acuerdo 4 4% 
 Total 100 100% 
D3 Publicidad En desacuerdo 1 1% 
 Ni en desacuerdo ni de 
acuerdo 
19 19% 
 De acuerdo 
70 70% 
 Totalmente de acuerdo 10 10% 
 Total 100 100% 
D4 Comercialización Totalmente en 
desacuerdo 
1 1% 
 En desacuerdo 3 3% 
 Ni en desacuerdo ni de 
acuerdo 
10 10% 
 De acuerdo 84 84% 
 Totalmente de acuerdo 2 2% 
 Total 
100 100% 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Gráfico N°0 4: Marketing Digital 
 
 
Análisis: En el gráfico N°08 refleja que el 1% de los encuestados respondieron con 
menor frecuencia el nivel “Totalmente de acuerdo” y con un 85% respondieron con 
mayor frecuencia el nivel “De acuerdo”, demostrando de esta forma el porcentaje 
menor y mayor en frecuencia de respuestas. 
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Análisis: En el gráfico N°09 refleja que el 1% de los encuestados respondieron con 
menor frecuencia el nivel “Totalmente en desacuerdo y Totalmente de acuerdo” y 
con un 84% respondieron con mayor frecuencia el nivel “De acuerdo”, demostrando 
de esta forma el porcentaje menor y mayor en frecuencia de respuestas respecto a 
la dimensión comunicación. 
Gráfico N°6: Promoción 
 
 
Análisis: En el gráfico N°09 refleja que el 4% de los encuestados respondieron con 
menor frecuencia el nivel “Totalmente de acuerdo” y con un 83% respondieron con 
mayor frecuencia el nivel “De acuerdo”, demostrando de esta forma el porcentaje 
menor y mayor en frecuencia de respuestas. 
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Análisis: En el gráfico N°11 refleja que el 1% de los encuestados respondieron con 
menor frecuencia el nivel “En desacuerdo” y con un 70% respondieron con mayor 
frecuencia el nivel “De acuerdo”, demostrando de esta forma el porcentaje menor y 
mayor en frecuencia de respuestas. 
Gráfico N°8: Comercialización 
 
 
Análisis: En el gráfico N°12 refleja que el 1% de los encuestados respondieron con 
menor frecuencia el nivel “Totalmente en desacuerdo” y con un 84% respondieron 
con mayor frecuencia el nivel “De acuerdo”, demostrando de esta forma el 
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Tabla N°0 4: Análisis Descriptivo de Posicionamiento de Marca. 
Análisis Descriptivo de Posicionamiento de Marca de los clientes en la empresa 
Inversiones Bemar´h E.I.R.L 
 




Totalmente en desacuerdo 1 1% 
En desacuerdo 2 2% 
Ni en desacuerdo ni de 
acuerdo 
11 11% 
 De acuerdo 85 85% 
 Totalmente de acuerdo 1 1% 
 Total 100 100% 
D1: Imagen Totalmente en desacuerdo 2 2% 
 En desacuerdo 1 1% 
 Ni en desacuerdo ni de 
acuerdo 
16 16% 
 De acuerdo 78 78% 
 Totalmente de acuerdo 3 3% 
 Total 100 100% 
D2: Producto Totalmente en desacuerdo 1 1% 
 En desacuerdo 3 3% 
 Ni en desacuerdo ni de 
acuerdo 
14 14% 
 De acuerdo 81 81% 
 Totalmente de acuerdo 1 1% 
 Total 100 100% 
D3: Servicio Totalmente en desacuerdo 1 1% 
 En desacuerdo 2 2% 
 Ni en desacuerdo ni de 
acuerdo 
12 12% 
 De acuerdo 84 84% 
 Totalmente de acuerdo 1 1% 
 Total 100 100% 
D4: Personal Totalmente en desacuerdo 1 1% 
 En desacuerdo 3 3% 
 Ni en desacuerdo ni de 
acuerdo 
37 37% 
 De acuerdo 55 55% 
 Totalmente de acuerdo 4 4% 
 Total 100 100% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico N°9: Posicionamiento de Marca 
 
 
Análisis: En el gráfico N°13 refleja que el 1% de los encuestados respondieron con 
menor frecuencia el nivel “En desacuerdo y Totalmente de acuerdo” y con un 85% 
respondieron con mayor frecuencia el nivel “De acuerdo”, demostrando de esta 





Gráfico N°10: Imagen 
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Imagen Frecuencia Imagen 
Porcentaje 
Análisis: En el gráfico N°14 refleja que el 1% y el 3% de los encuestados 
respondieron con menor frecuencia el nivel “En desacuerdo y Totalmente de 
acuerdo” y con un 78% respondieron con mayor frecuencia el nivel “De acuerdo”, 
demostrando de esta forma el porcentaje menor y mayor en frecuencia de 
respuestas respecto a la dimensión imagen. 
Gráfico N°11: Producto 
 
Análisis: En el gráfico N°15 refleja que el 1% de los encuestados respondieron con 
menor frecuencia el nivel “En desacuerdo y Totalmente de acuerdo” y con un 81% 
respondieron con mayor frecuencia el nivel “De acuerdo”, demostrando de esta 
forma el porcentaje menor y mayor en frecuencia de respuestas respecto a la 
dimensión producto. 
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Producto Frecuencia Producto 
Porcentaje 
 
Análisis: En el gráfico N°16 refleja que el 1% de los encuestados respondieron con 
menor frecuencia el nivel “En desacuerdo y Totalmente de acuerdo” y con un 84% 
respondieron con mayor frecuencia el nivel “De acuerdo”, demostrando de esta 
forma el porcentaje menor y mayor en frecuencia de respuestas respecto a la 
dimensión servicio. 
Gráfico N°13: Personal 
 
Análisis: En el gráfico N°17 refleja que el 1% y el 4% de los encuestados 
respondieron con menor frecuencia el nivel “En desacuerdo y Totalmente de 
acuerdo” y con un 55% respondieron con mayor frecuencia el nivel “De acuerdo”, 
demostrando de esta forma el porcentaje menor y mayor en frecuencia de 
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ANÁLISIS DE FIABILIDAD 
 
Tabla N°0 5: Análisis de fiabilidad de Alfa de combrach de Marketing Digital y 
Posicionamiento de Marca. 
 
Variable 1 Dimensiones Alfa de cronbach Ítems 
Marketing Digital D1 Comunicación 0.769 3 
 D2 Promoción 0.709 3 
0.942(16 Ítems) D3 Publicidad 0.775 4 
 D4 Comercialización 0.877 6 






 D2 Producto 0.857 5 
0.927(16 Ítems) D3 Servicio 0.719 5 
 
D4 Personal 0.713 3 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Para mencionada investigación se realizó el análisis de fiabilidad 
del instrumento de medición de dicho estudio, en el cual se obtuvo como resultado 
confiable, y como complemento los autores Hernández et al (2014) mencionaron 
que todo instrumento que tenga un alfa de Cronbach mayor o igual a 0,7 es un 
instrumento confiable, por otro lado, también se realizó el análisis de fiabilidad de 
las variables, de las cuales para marketing digital se obtuvo una fiabilidad de 0.942 
y posicionamiento de marca 0.927, lo que hace que ambas variables sean 
confiables. 
PRUEBA DE NORMALIDAD 
 
Tabla N°0 6: Prueba de Normalidad - Kolmogorov-Smirnov para una muestra. 
 
Variables Estadístico n Sig. 
V1 Marketing .495 100 .000 
D1 Comunicación .486 100 .000 
D2 Promoción .466 100 .000 
D3 Publicidad .377 100 .000 
D4 Comercialización .481 100 .000 








D1 Imagen .445 100 .000 
D2 Producto .464 100 .000 
D3 Servicio .485 100 .000 
D4 Personal .325 100 .000 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Análisis: De acuerdo a la prueba de normalidad mediante Kolmogorov-Smirnov 
para una muestra de 100 clientes potenciales y en relación al sig 0.000 se consideró 
una prueba no paramétrica, esto debido a que es menor o igual a 0.05, además 
de ello los autores Hernández et al (2014) indicaron que las más utilizadas son los 
coeficientes de correlación por rangos ordenados de Spearman y Kendall. 
CORRELACIONES 
 
Tabla N°0 7: Análisis de correlación entre Marketing Digital y Posicionamiento de 
marca de los clientes en la Empresa Inversiones Bemar´h E.I.R.L, Tarapoto, 2020. 
 
Posicionamiento de Marca 
Marketing 
Digital 
Rho de Spearman P-Valor N 
 ,742** .000 100 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).  
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Análisis: La tabla N°7 representa la relación entre la marketing digital y 
posicionamientos de marca de la Empresa Inversiones Bemar´h E.I.R.L, en el cual 
mediante el análisis estadístico Rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0.742 
(correlación positiva considerable que según el libro Hernández, Fernandes, 
Baptista) mencionaron que si el p valor es 0.000 ≤ 0.05, por tanto se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna es decir, marketing digital tiene 
influencia significativa con un nivel de correlación positiva considerable al 
posicionamiento de marca de mencionada empresa, además de ello los puntos 
finales de indicación señalan que el marketing digital se basa en la aplicación de 
tecnologías digitales como las página web y redes sociales, las cuales son 
herramientas que ayudan dar a conocer productos nuevos a diferentes mercados 
en el mundo y el posicionamiento de marca sirve como una principal herramienta 
para ganar una posición en mente de los clientes, y también se puede utilizar al 
momento de crear una imagen respecto a una marca la cual pretende lograr ocupar 
un espacio en la mente de los consumidores a los que está dirigido. 
Hipótesis Específico 1: 
 
Tabla N°0 8: Análisis de correlación entre Comunicación y Posicionamiento de 
marca de los clientes en la Empresa Inversiones Bemar´h E.I.R.L, Tarapoto, 2020. 
 
 
Posicionamiento de Marca 
Comunicación Rho de Spearman P-Valor N 
 ,488** .000 100 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).  
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: La tabla N° 8 representa la relación entre la dimensión 1 comunicación y 
la variable 2 posicionamientos de marca de la Empresa Inversiones Bemar´h 
E.I.R.L, en el cual mediante el análisis estadístico Rho de Spearman se obtuvo el 
coeficiente de 0.488 (correlación positiva media que según el libro Hernández, 
Fernandes, Baptista) mencionaron que si el p valor es 0.000 ≤ 0.05) por tanto se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna es decir, la dimensión 1 
comunicación tiene influencia significativa con un nivel de correlación positiva media 
a la variable 2 posicionamiento de marca de mencionada empresa, además de ello 
los puntos finales de indicación señalan que la dimensión 1 es la clave para 
mantener un marketing digital dinámico, y este surge por la creación de un centro 
de producción y mejora del contenido informativo que se brinda sobre una 
determinada marca o producto y esta tiene influencia sobre el posicionamiento de 
marca el cual sirve como una herramienta para ganar una posición en mente de los 
clientes y para crear una imagen respecto a una marca. 
Hipótesis Específico 2: 
 
Tabla N°0 9: Análisis de correlación entre Publicidad y Posicionamiento de marca 
de los clientes en la Empresa Inversiones Bemar´h E.I.R.L, Tarapoto, 2020. 
 
Posicionamiento de Marca 
Publicidad Rho de Spearman P-Valor N 
 
,691** .000 100 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Análisis: En la tabla N°09 se presenta la relación entre la dimensión 2 Publicidad y 
la variable 2 Posicionamiento de marca de los clientes en la Empresa Inversiones 
Bemar´h E.I.R.L; mediante el análisis de Rho Spearman se obtuvo el coeficiente de 
0.691 haciendo referencia a una correlación positiva considerable según el libro 
Hernández et al (2014), y un P-valor igual a 0.000 ≤ 0.05 por lo tanto, se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, es decir, existe influencia significativa 
de la publicidad con un nivel de correlación considerable al Posicionamiento de 
marca de los clientes en la Empresa Inversiones Bemar´h 
E.I.R.L. Indicando que, la publicidad digital abre puertas a nuevas oportunidades 
para compartir información de manera interactiva a fin de llegar de manera más 
eficiente a los clientes, por lo que, podría aportar al logro de un posicionamiento en 
la mente de sus clientes. 
Hipótesis Específico 3: 
 
Tabla N°0 10: Análisis de correlación entre Promoción y Posicionamiento de marca 
de los clientes en la Empresa Inversiones Bemar´h E.I.R.L, Tarapoto, 2020. 
 
Posicionamiento de Marca 
Promoción Rho de Spearman P-Valor N 
 ,633** .000 100 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Análisis: En la tabla N°10 se muestra la relación entre la dimensión 2 promoción y 
la variable 2 posicionamiento de marca de los clientes en la Empresa Inversiones 
Bemar´h E.I.R.L; mediante el análisis de Rho Spearman se obtuvo el coeficiente de 
0.633 correlación positiva media según el libro Hernández et al (2014), y un P-valor 
igual a 0.000 ≤ 0.05 es decir, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna, es decir, existe influencia significativa de la promoción con un nivel de 
correlación media al Posicionamiento de marca de los clientes en la Empresa 
Inversiones Bemar´h E.I.R.L. Indicando que, la promoción dirigiendo sus estrategias 
a la negociación que se realiza entre la empresa y en consumidor al momento de 
adquirir algún producto o servicio, podría aportar al logro de un posicionamiento en 
la mente de sus clientes. 
Hipótesis Específico 4: 
 
Tabla N°0 11: Análisis de correlación entre comercialización y Posicionamiento de 
marca de los clientes en la Empresa Inversiones Bemar´h E.I.R.L, Tarapoto, 2020. 
 
Posicionamiento de Marca 
Comercialización Rho de Spearman P-Valor N 
 ,684** .000 100 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Análisis: En la tabla N°11 se presenta la relación entre la dimensión 4 
comercialización y la variable 2 Posicionamiento de marca de los clientes en la 
Empresa Inversiones Bemar´h E.I.R.L, Tarapoto, 2020; mediante el análisis de Rho 
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0.684 correlación positiva considerable según 
el libro Hernández et al (2014), y un P-valor igual a 0.000 ≤ 0.05 por lo tanto, se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, es decir, existe influencia 
significativa de la comercialización con un nivel de correlación considerable al 
Posicionamiento de marca de los clientes en la Empresa Inversiones Bemar´h 
E.I.R.L. Indicando que, con una comercialización asociada a la innovación y las 
ventajas de la diferenciación que son cada vez una muestra para obtener más 
oportunidades de crecimiento, se podría aportar al logro de un posicionamiento en 




En cuanto al objetivo general de mencionada investigación: Determinar la 
influencia del marketing digital en el posicionamiento de marca de la 
empresa Inversiones Bemar’H E.I.R.L, 2020, los resultados afirman 
mediante el análisis estadístico de Pearson, en el que se obtuvo el 
coeficiente de 0.742 respecto a marketing digital y posicionamiento de 
marca, en la cual se obtuvo una correlación positiva considerable, con un 
nivel de significancia de 0.000 ≤ a 0.05, por lo tanto se rechaza la hipótesis 
alterna y se acepta la hipótesis nula, en el cual se considera que existe 
una relación entre la variable marketing digital y posicionamiento de 
marca en mencionada empresa. Los resultados obtenidos concuerdan 
con el estudio realizado por Meza (2017) el cual esta titulada Marketing 
Digital y el Posicionamiento de la Empresa Dany Dent E.I.R.L, Santa Anita 
2018, tuvo como objetivo general, determinar la relación entre el 
marketing digital y el posicionamiento de mencionada empresa, con 
resultados que demostraron que, si existe relación significativa entre el 
marketing digital y el posicionamiento, teniendo como conclusión un 
coeficiente de 0. 998. 
 
Por otro lado, también concuerda con la investigación realizada por 
Mamani (2017) la cual esta titulada El Marketing digital y su influencia en 
el posicionamiento de la IEP “María Magdalena” - SMP, 2018, tuvo como 
objetivo general determinar la influencia que existe entre marketing digital 
y el posicionamiento; concluyó que Marketing Digital influye en el 
posicionamiento de la institución, para demostrarlo se hizo uso de la 
estadística inferencial de Pearson, proporcionando como resultado la 
existencia de correlación positiva muy fuerte de 0.954 entre las variables 
de estudio y un nivel de significancia de 0.00, lo que corresponde a que a 





Con respecto al objetivo general que consistió en determinar la influencia 
del marketing digital en el posicionamiento de marca de la empresa 
Inversiones Bemar’H E.I.R.L, 2020. Se concluye mediante el análisis de 
Rho de Spearman en el que se obtuvo el coeficiente de 0.742 obteniendo 
una correlación positiva considerable y con p- valor de 0.000 ≤ a 0.05, 
por tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, es 
decir, el marketing digital basado en la aplicación de tecnologías digitales 
actuales como son las página web y redes sociales, las cuales ayudarían 
al posicionamiento de marca como una principal herramienta para ganar 
una posición en mente de los clientes. 
De acuerdo al objetivo específico 1 que consistió en describir la influencia 
de la comunicación en el posicionamiento de marca de la empresa 
Inversiones Bemar’H E.I.R.L, 2020. Se concluye mediante el análisis 
estadístico Rho de Spearman en el cual se obtuvo el coeficiente de 0.488 
obteniendo una correlación positiva media y con p valor de 0.000 ≤ a 
0.05, por tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna, es decir, la clave para mantener un marketing digital dinámico es 
la comunicación por lo que, tiene influencia sobre el posicionamiento de 
marca el cual sirve como una herramienta para ganar una posición en 
mente de los clientes. 
Mediante el objetivo específico 2 que consistió en describir la influencia 
de la publicidad en el posicionamiento de marca de la empresa 
Inversiones Bemar’H E.I.R.L, 2020. Se concluye mediante el análisis de 
Rho Spearman en el cual se obtuvo el coeficiente de 0.691 señalando 
una correlación positiva considerable y un P-valor igual a 0.000 ≤ 0.05 
por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, 
es decir, existe influencia significativa de la publicidad con un nivel de 
correlación considerable al Posicionamiento de marca de los clientes en 
la Empresa mencionada; por lo que, la publicidad digital abre puertas a 
nuevas oportunidades para compartir información de manera interactiva 
a fin de llegar de manera más eficiente a los clientes, por lo que, podría 
aportar al logro de un posicionamiento en la mente de sus clientes. 
De acuerdo al objetivo específico 3 que consistió en describir la influencia 
de la promoción en el posicionamiento de marca de la empresa 
Inversiones Bemar’H E.I.R.L, 2020. Se concluye mediante el análisis de 
Rho Spearman en cual se obtuvo el coeficiente de 0.633 correlación 
positiva media y un P-valor igual a 0.000 ≤ 0.05 por lo tanto, se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, es decir, existe influencia 
significativa de la promoción con un nivel de correlación media al 
Posicionamiento de marca de los clientes en la Empresa Inversiones 
Bemar´h E.I.R.L. En tal sentido, la promoción dirigiendo sus estrategias 
a la negociación que se realiza entre la empresa y en consumidor al 
momento de adquirir algún producto o servicio, podría aportar al logro de 
un posicionamiento en la mente de sus clientes. 
Asimismo, en el objetivo específico 4 que consistió en describir la 
influencia de la comercialización en el posicionamiento de marca de la 
empresa Inversiones Bemar’H E.I.R.L, 2020. Se concluye mediante el 
análisis de Rho Spearman en la que se obtuvo el coeficiente de 0.684 
correlación positiva considerable y un P-valor igual a 0.000 ≤ 0.05 por lo 
tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, es 
decir, existe influencia significativa de la comercialización con un nivel de 
correlación considerable al Posicionamiento de marca de los clientes en 
la Empresa Inversiones Bemar´h E.I.R.L. Por lo que, con una 
comercialización asociada a la innovación y las ventajas de la 
diferenciación que son cada vez una muestra para obtener más 
oportunidades de crecimiento, se podría aportar al logro de un 




Luego de obtener los resultados de mencionada investigación se procede 
a realizar las siguientes recomendaciones: 
El marketing digital y posicionamiento de marca tienen una correlación 
positiva considerable, por lo tanto, se recomienda a la empresa utilizar 
esta herramienta como medida para ganar posición en la mente de los 
clientes y diferenciación de otras empresas, teniendo claro que es una 
herramienta actual y se adecúa a las expectativas de los clientes. 
De acuerdo a los resultados obtenidos de la comunicación en el 
posicionamiento de marca, la cual tuvo una correlación positiva media, se 
recomienda a mencionada empresa aumentar los niveles de 
comunicación digital (páginas web y redes sociales) y presencial (de 
manera verbal) entre colaboradores y clientes, teniendo como objetivo 
crear una imagen distinta y actual de todo el proceso y servicio que brinda 
en la mente de sus clientes, de esta forma poder alcanzar el 
posicionamiento de marca deseado. 
Los resultados obtenidos de la publicidad en el posicionamiento de marca, 
la cual tuvo una correlación positiva considerable, se recomienda a dicha 
empresa realizar constante publicidad en los medios virtuales como redes 
sociales y páginas web, a través de campañas publicitarias y videos 
promocionales, estrategias que ayudan a informar sobre los productos y 
servicios que se ofrece, también son importantes porque abarca extensos 
mercados a los cuales no se podría llegar de manera presencial. 
De acuerdo a los resultados obtenidos de la promoción en el 
posicionamiento de marca, la cual tuvo una correlación positiva media, se 
recomienda a la empresa en estudio realizar promoción de sus productos 
que ofrece al momento que interactúan con los clientes, por redes 
sociales de la empresa y la radio, medios por los cuales los clientes pasan 
más tiempo y están al pendiente de cualquier novedad. 
En función a los resultados obtenidos de la comercialización en el 
posicionamiento de marca, la cual tuvo una correlación positiva 
considerable, se recomienda a mencionada empresa realizar una 
comercialización en los mercados digitales existentes (ventas online, 
redes sociales entre otros) los cuales ayudan a reducir costos, muestran 
diferenciación y actualización y por último es el lugar en el cual más 
personas forman parte y realizan sus compras. 
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Anexo 1. Matriz de Operacionalización de variables 
 
 









¿Cuál es la influencia del marketing 
digital en el posicionamiento de 
marca de la empresa Inversiones 




¿De qué manera influye la 
comunicación en el posicionamiento 
de marca de la empresa Inversiones 
Bemar’ H. E. I.R. L, 2020? 
¿De qué manera influye la 
publicidad en el posicionamiento de 
marca de la empresa Inversiones 
Bemar’ H. E. I.R. L, 2020? 
 
¿De qué manera influye la 
promoción en el posicionamiento de 
marca de la empresa Inversiones 
Bemar’ H. E. I.R. L, 2020? 
 
 
¿De qué manera influye la 
comercialización en el 
posicionamiento de marca de la 
empresa Inversiones Bemar’ H. E. 
I.R. L, 2020? 
Objetivo General 
Determinar la influencia del 
marketing digital en el 
posicionamiento de marca de la 





Describir la influencia de la 
comunicación en la imagen de la 
empresa Inversiones Bemar’H 
E.I.R.L, 2020 
Describir la influencia de la 
publicidad en el servicio de la 
empresa Inversiones Bemar’H 
E.I.R.L, 2020 
 
Describir la influencia de la 
promoción en el producto de la 
empresa Inversiones Bemar’H 
E.I.R.L, 2020 
Describir la influencia dela 
comercialización en el personal de 
la empresa Inversiones Bemar’H 
E.I.R.L, 2020 
Hipótesis General 
Existe influencia significativa 
del marketing digital en el 
posicionamiento de marca de 
la empresa Inversiones 




Existe influencia significativa 
de la comunicación en la 
imagen de la empresa 
Inversiones Bemar’H E. I. R. L, 
2020 
Existe influencia significativa 
de la publicidad en el servicio 
de la empresa Inversiones 
Bemar’H E. I. R. L, 2020 
 
Existe influencia significativa 
de la promoción en el producto 
de la empresa Inversiones 
Bemar’H E. I. R. L, 2020 
Existe influencia significativa 
de la comercialización en el 
personal de la empresa 






Según Chaffey y Ellies. 
(2014) Define marketing 
digital como, lograr los 
objetivos de marketing 
mediante la aplicación 
de tecnologías digitales, 
como los sitios web y 
páginas en medios 
sociales de una 
empresa, junto con las 
técnicas de 
comunicación en línea. 
DEL  
MARKETING  




















Según Lutz y Weitz, 
(2010), define 
posicionamiento como, 
una herramienta muy 
poderosa para alcanzar 
estos objetivos, implica 
el diseño y aplicación de 
un programa de 
marketing para crear 
una imagen de la 
empresa y su oferta con 


















Según Chaffey y 
Ellies.  (2014) 
Definieron marketing 
digital como, lograr los 
objetivos de marketing 
mediante la aplicación 
de tecnologías 
digitales, como los 
sitios web y páginas 
en medios sociales de 
una empresa, junto 
con las técnicas de 
comunicación en línea. 
El marketing digital es 
una herramienta de 
aplicación de usos 
tecnológicos, que 
genera comunicación 
con sus consumidores a 













































INDICADORES ÍTEM ESCALA DE 
MEDICIÓN 
V2. Posicionamiento de 
Marca 
Lutz & Weitz (2010) 
mencionaron que el 
posicionamiento de 
marca es una 
herramienta muy 
poderosa y utilizada 
para crear una 
imagen propia 
respecto a una marca 
o producto en la 
mente de los 
consumidores. 
El posicionamiento de 
marca parte desde 
una serie de acciones 
junto con inversión 
contante los cuales a 
largo plazo se 
obtendrá beneficios 
económicos para la 
empresa la cual 
pretende ganar una 
posición en la mente 
del consumidor a los 
cuales pretende llegar 
a través de sus 
productos. 
Imagen Sentimiento 1,2,3 Ordinal 
Engagement 
Producto Precio 4,5,6,7,8 
Calidad 




Personal Conocimiento 14,15,16,17 
Experiencia 
 
Anexo 3. Instrumento de recolección de datos 
 
CUESTIONARIO SOBRE LA INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL 
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE LA EMPRESA INVERSIONES 
BEMAR´H E.I.R.L, 2020 
 
 
Estimado cliente un cordial saludo, el presente cuestionario servirá para determinar la influencia 
del marketing digital en el posicionamiento de la marca de la empresa inversiones Bemar´H 
E.I.R.L. Cabe indicar que los datos proporcionados se manejarán de manera anónima y por ello 












Masculino ( 1 ) 
 
20 – 30 ( 1 ) 
Femenino ( 2 )  31 – 40 ( 2 ) 
   41 – 50 ( 3 ) 
   51 a más ( 4 ) 
 
 
3.  FRECUENCIA DE COMPRA 4. LUGAR DE PROCEDENCIA 
 
Diario ( 1  ) Tarapoto ( 1 ) Morales ( 2 ) 
Semanal ( 2  ) Lavanda ( 3 ) Bellavista ( 4 ) 
Quincenal ( 3  ) Lamas ( 5 ) Tabaloso
s 
( 6 ) 
Mensual ( 4  ) Otra ciudad 
( 
7 )   
 
5. ¿QUÉ ASPECTO CONSIDERA USTED 6. ¿CUÁL ES EL MEDIO DE INFORMACIÓN 
QUE 





( 1 ) Segurida
d 
( 2 ) Radio ( 1 ) 
Calida
d 
( 3 ) Precio ( 4 ) Recomendacione
s 
( 2 ) 
Rapide
z 
( 5 )     
 
 
7. ¿CUÁL ES EL MEDIO DE 
INFORMACIÓN QUE 
RECOMENDARÍA UD. PARA 
INFORMARSE? 
Radio ( 1 ) Televisión ( 2  ) Redes sociales ( 3 ) 
Panel publicitario  ( 4 )  Pagina web   ( 5 )  Periódico  ( 6 ) 
Instrucciones: 
A continuación, usted encontrará un conjunto de preguntas relacionadas al marketing digital y 







Totalmente en desacuerdo 1 
En desacuerdo 2 
Ni en desacuerdo ni de 
acuerdo 
3 
De acuerdo 4 
Totalmente de acuerdo 5 
 
 
Nº PREGUNTAS 1 2 3 4 5 
VARIABLE: MARKETING DIGITAL 
Ítems: Comunicación      
1 ¿Considera usted pertinente que la empresa Inversiones 
Bemar´H 
mantenga una relación más cercana con los consumidores? 
     
2 ¿Considera usted que la empresa Inversiones Bemar´h al 
contar 
con una red social empresarial sería útil para brindar 
información? 
     
3 ¿Considera usted como cliente que la empresa 
Inversiones Bemar´h debería ofrecer sus productos a 
través de sus redes 
sociales? 
     
Ítems: Promoción      
4 ¿Usted considera que es necesario que la empresa 
Inversiones 
Bemar`h dé a conocer sus productos en medios digitales? 
     
5 ¿Considera que el medio de información radial es una buena 
estrategia usada por la empresa Inversiones Bemar´h? 
     
6 ¿Estaría de acuerdo que la empresa Inversiones Bemar’h 
detalle 
las ofertas de sus productos a través de Facebook? 
     
Ítems: Publicidad      
7 ¿Considera usted que realizar campañas publicitarias a través 
del 
Facebook sería beneficioso para la empresa Inversiones 
Bemar´H? 
     
8 ¿Está de acuerdo que la publicidad en las redes sociales 
ayudaría a 
la empresa mencionada a tener más participación en el 
     
mercado? 
9 ¿Considera usted que publicar videos promocionales en 
Facebook, WhatsApp, Instagram y página web ayudaría a la 
empresa 
Inversiones Bemar´H a incrementar las ventas? 
     
10 ¿Considera necesario que Inversiones Bemar`h cuente con 
un 
video coorporativo? 
     
Ítems: Comercialización      
11 ¿Considera usted que los puntos de ventas de Inversiones 
Bemar`h 
son accesibles? 
     
12 ¿Considera que tener página web ayudaría a que la empresa 
Inversiones Bemar´H sea más competitiva en el mercado? 
     
13 ¿Considera que mencionada empresa debería realizar 
Delivery a 
clientes que lo requieran? 
     
14 ¿Usted considera que las ventas online le permitirían a la 
empresa 
mencionada ser más eficaz? 
     
15 ¿Considera que la empresa Inversiones Bemar´h, debería 
promocionar ofertas a través de la venta online? 
     
16 ¿Considera que realizar ventas Online aportaría más en la 
productividad de la empresa Inversiones Bemar´h? 
     
 
 
CUESTIONARIO SOBRE LA INFLUENCIA DEL MARKETING 
DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE LA EMPRESA 
INVERSIONES BEMAR´H E.I.R.L, 2020 
 
Instrucciones: 
A continuación, usted encontrará un conjunto de preguntas relacionadas al marketing 









Totalmente en desacuerdo 1 
En desacuerdo 2 
Ni en desacuerdo ni de 
acuerdo 
3 
De acuerdo 4 
Totalmente de acuerdo 5 
 
Nº PREGUNTAS 1 2 3 4 5 
VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MARCA 
Ítems: Imagen 
1 ¿Considera usted que la empresa Inversiones Bemar`h debería 
mejorar 
su imagen en el mercado? 
     
2 ¿Considera que Inversiones Bemar`h debe contar con 
certificación de 
calidad? 
     
3 ¿Usted considera que para lograr la calidad en la empresa 
Inversiones 
Bemar`h es importante gestionar la atención al cliente? 
     
Ítems: Producto 
4 ¿Considera usted que hacer descuentos en los precios de los 
productos 
aumentaría las ventas en la empresa Inversiones Bemar`h? 
     
5 ¿Realizar promociones de los distintos productos que ofrece la 
empresa 
a través de las redes sociales permitirá posicionarse en el 
mercado? 
     
6 ¿Le resultaría a usted atractivo la existencia de descuentos 
mensuales 
en los productos que ofrece dicha empresa? 
     
7 ¿La distribución de productos brindada por Inversiones Bemar`h 
ayuda a disminuir costos de transporte y representa mayor 
compromiso con 
los clientes? 
     
8 ¿Vender un producto confiable ayuda a que usted como cliente 
vuelva 
reiteradas veces a la empresa Inversiones Bemar`h? 
     
Ítems: Servicio 
9 ¿Considera usted que contar con un local más amplio ayudaría a 
desarrollar mejor las actividades de venta de mencionada 
empresa? 
     
10 ¿Cree usted que los productos de Inversiones Bemar`h son de 
calidad y 
se encuentran disponibles cuando usted lo necesita? 
     
11 ¿Considera usted que la cordialidad al momento de brindar 
información 
de los productos es la adecuada en la empresa Inversiones 
Bemar`h? 
     
12 ¿El personal que labora en dicha empresa demuestra confianza e 
interactúa con usted cuando realiza sus compras? 
     
13 ¿Considera usted que la atención al cliente es fundamental para 
el 
incremento de las ventas? 
     
Ítems: Personal 
14 ¿Considera usted que el personal de atención al cliente de 
Inversiones 
Bemar`h se encuentra capacitado para brindarle un buen servicio? 
     
15 ¿Considera usted que contar con personal con experiencia ayuda 
a 
resolver los problemas y dudas generados por los clientes? 
     
16 ¿Considera usted que la experiencia de los colaboradores ayuda 
a 
brindar un buen servicio a los clientes de la empresa Inversiones 
Bemar`h? 






ANEXO 4. Solicitud de permiso de investigación 
SOLICITUD DE PERMISO DE INVESTIGACIÓN 
Tarapoto 20 de abril del 2020 
 
 
Sr. Eleuterio Huamán Peralta 




Asunto: Permiso para realización de proyecto y desarrollo de tesis para 
optar el grado de Licenciados en Administración. 
 
Nosotros, Marubeny Guerrero García identificada con DNI N° 76011458 
y Neiver García Pérez identificado con DNI Nº 75406353, estudiantes de la carrera 
profesional de Administración en la Universidad César Vallejo, nos dirigimos ante 
usted cordialmente y al mismo tiempo le solicitamos permiso para poder realizar 
un proyecto de tesis y su desarrollo, el cual titulamos “INFLUENCIA DEL 
MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA 
EMPRESA INVERSIONES BEMAR’H E.I.R.L, 2020”, este proyecto nos ayudará 
a obtener el grado de Licenciados en Administración y al mismo tiempo beneficiará 
con información sobre la actual situación que se encuentra, en mencionada 
empresa, en temas de posicionamiento de marca y marketing digital. Al finalizar 
nuestra investigación, estaremos dejando una copia de la tesis para la realización 
de posteriores ajustes y mejoras. 
 
Sin otro particular nos despedimos de usted, esperando que nuestra petición 












Marubeny Guerrero García Neiver García Pérez 
DNI N° 76011458 DNI N° 75406353 
 




Carta N° 001- 2020- NE. 
Tarapoto, 27, de abril del 2020. 
 
 
MBA. ESCALANTE TORRES JULIO ALBERTO 
COORDINADOR DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE 
ADMINISTRACIÓN FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 





Tengo el agrado de dirigirme a Usted, con la finalidad de hacer de su 
conocimiento que los alumnos Guerrero García Marubeny identificada con DNI N° 
76011458 y García Pérez Neiver identificado con DNI N° 75406353, estudiantes de la 
Escuela Profesional de Administración, de la Institución Universitaria que Usted 
representa, ha sido admitido para realizar su investigación en nuestra empresa. 










Jr. Alonso de Alvarado N°658-
Tarapoto Jr. Eduardo Peña Meza 
N°566- Juanjui 











Buen as noches 
Amiga podrfas ayudarme con un 
cuestionario 
Es netamente académ ico 





Ud como clienta, su apoyo 
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BgFO6tBBE DE OPBi¥ N SOBRE INS O DE ¥0VEST1GACfDN CIENWICA 
l. OATOS GENERATES 
y nornbfes del experto: Afg. Azñ'vd/o José' Gatxr/ef 
kts@uei6n donde labora : Universidad Clear VaBejo 
E  ›eco¥dad ‹ L ›en en in 
insour amo de én ‹ Pasic ona•siento de Mama 
At¥or (s) del insbumento (s). (2010) y {gg{$g{2013) is mismos que fueron a‹t >tados par 
Meza Vicuny Cñstian Miguel. 
MUY 0EF¥CiENTE (1) DERCIENTE {3) BUENA (4) EXCELENTE (Sj 
 
       





    
      
 
 
Las herrs M  ustxnerao r loq•ca er¥re la 
defink›i6n Tal y respe‹no a la viable 
    
 
      
INTENCt ¥dALJDAD 
 




    
COHE ENCIA  
    






   
      
 
III. CtPg¥g0M DE A *LKABIMDAD 
 
 
PBDgBED4'G DE VALC0U\C - 
 
 
Tarap‹uo, ZZ die setierrA¥e de Z0Z0 
 
 
in oe oeasios scaez zest oe zzv’esusncios cuxTieazn 
LOATOS GE0fE ALES 
Apallidos y non¥ztesdal exparta: MBA. Pñraz Ndal a Jf+aanm 
Instituoi6n donda labofa . Uni« sidad Cdsa' Vhllejo 
EspaooBdad . Marketing y Nago‹ oe I 
Inseumanes W . Marketing Digs 
Au¥srfs) deg ins¥rume to (s). @IdlBgW*& Y ¥@  Q *) tae flaws 
par Meza Vloa¥a. Crist re MipueL 
IL ASPECTOS DE VAL¥gAC IN 
MU¥’ ANTE (1)  DEF¥CfEMTE {2j  ACEPT {3)   BUENA (4) MCELENTE t3} 
 
     
 
  
       
       
       
       
       
       
       
       
      
 
 






Tarapcdo 18 xte Se erzd e de Z0Z0 
[NFORME DE OPII' IOI' SOBRE IN STRUMEMTO DE INVE STIGACFON CIENTIFICA 
1. DATO S G EHERALES 
Apellidos y nambres del experts: MBA. Pérez Hida Igo J 
Ins1itucion dende labara : Unicefsidad Cés-ar Valleja 
Especial Idad : Marke-ling y Negockxs Internacianales 
Ins1rumen1o de evaluacion : Posicic-n-zmientc• de Marca 
Aulor (s) del ins1rurn=nto ( ]: {2C-1C-] y (20 J 3/i ios mismas que fuerc-n adapLadas 
par Meza Vicuna, wristian h1igueI . 
II. A SPECTO S DE VALIDATION 
MUY DEFKIENTE {1)    DEFICIENTE  {Z}    ACEPTABLE  (3}   BUENA {4] ETC ELENTE {3} 
 
       
CLARIDAD 
Los mms estan cc•n lenguaje ay upr-eta y fibre de 
arrbiqñedades aozrd= con las sr4eazs rnup;g1IjgI . 





Las insEruwzkxies  y  lus mm o ii ou u..wMo pzrnilten 
recoger    la   in acion c›bjetiva solsre la variable: 
Pouioiona<nian1o  da  taaroa em  todas sus dirnensiones en 
ndcadoms oorme@uzfles y operackmaW+ 




fa imlrun emu emuestra vigerrzia awz+cie con el 
conocirriemo cieno'fico, tecnolégios. imovacion y legal 
nher= we -a la cariade: P-ooioionamiarrlo oa zaar>a. 
  
 
   
 
CRGANIZACION 
Los ilen o as inslruir ntc• - Icjan urgariiodao fcgi a c‹ iu < ia 
dehnicion cper azionaI y conceptual respeao a la variable. 
de nnaneraque pevñen haoer  inferzndas en  a las 




'3U FICI EMCIA 
Los iJems del instmri m mm son sLmoentes en Alclad y 
calldad acorde oon la cariade. -di'T+= siones e indicadceea 




Los ml o dei ii ou umen1o son meni• - ozn el pa de 
nves1igac 'iou y resporcleri a be of jetivos. has y varisJzJe 
de esludo. 
     
 
 
La  inturinazJon  qu= s= reozja a craves de ilen s del 
nslru la permilir a aralizar, clesciiLir y explicar la 
realk ad, motivo de la inves1igac u. 




Los   Items  del ii ou umeMo presan  rev wan ion 
ndicadores de cada dimens de la varizdzle: nosioionamI+nb> 




La  rela tz-u  eMre la us y el ii ou umeMo prupuzs1o> 
respor+den at prop silo de la incestigacion, desarrollo 
1esno'bqico e innouacion. 




La r-    - .on as iDern> c<inctJercIa wzn la esuala valara1rva 
del instm oz. 
    
 
 
       
 
II1. OPINION DE APLICABILIDAD 
 
ApIciabIe d°wpués de ozrregir. 
PROMEDFO DE VALORACION- 
Tarapato 18 de Setiembre de 2020 
 
 
B=Ilo F•<  onal y lirma 
INFO RM E DE OPINION 50 BRE INSTRUMEN TO DE INVE STIGACIDN C IENTIFICA 
I. DATO S GENERALE S 
 
Apellidas y nom bres del experts : Mtro. D iaz Sa avedra, Robin Alexander 
Instifucion donde labora : Universid ad César Vallejo 
Especialidad : Marketing Negocios Intern acionales 
Instrumer¥to de evaluation : Markeli ng Digital 
Autor (s} del instrumento (s}:  (2010} y Kotler (2013) los mismos que fueron adaptados par 
H eza Vicuna, Crist?an M ig uel. 
II. A SPECTD 5 DE VALIDACIDN 
MUY DEFICIENTE {1}  DEFICIEN TE {2}  ACEPTA BLE (3) BUENA (4} EXCE LENTE (5) 
 
CFg I L-RAIDS INEgCAEAgRES      
CLAR IDAD 
Los ilerns estan redactados con lenguaje apro[xado y Ilbre de 
ambig0edades aoorde con los stJjelos muestraJes. 





Las ins1nJcciores y los mms del ins1sumento permilen 
reccger la intxmacion objetiva sobre la variable: isarxeting 
oIgILaI en £cdas sus dimensiones en indic=edores conceptuales 
v npesacinnates 




El instrurr+enTo demuestra vigencia aoor‹Je con el 
conocimiento cientffico, tecnolégico, innovation y legal 
inI•eronte a la variable Merkdlnp Dlqflal 





Los i'tems del irs1mmento reflejan organicidad Iogica enlre la 
definicién operacional y conceptual respecto a la variable. 
de manera que permiten hacer inferencias en funciân a las 
hipâtesis, problema y ohjetivos de la investigation. 




Los i'tems del instrumento son suficientes en c=enIidad y 
calidad acorde oon la variable, dimensiones e indicadores. 




Los lfems del insfrumento son ooherentes con el Ripa de 
in igacion y responden a los objet?vos, hipétesis y variable 




La informacién que se recoja a través de los items del 
instrurrento, permitiré an8lizar. describir y explicar la 
realidad molivo de la investigacion 




Los   items   del  instrumento   expres-sn   relation  oon los 
indicedores de c=sda dimension de Ls variable: Marketlng Dlgltal 




La relaaon entre la tecnica y el instrumento propuestos 
responden el propési£o de la investigacion. deserrollo 
tocnc4âqioo e innovar én 




La redacoon de los items oonaJerda oon la via valoratva 
del insbumento. 
    
 
 
  ”UMTAJE I OTAL      
(Nala: Tener en cuenta que el in trurriento es uâlido ctJando se tiene un pun1aje mi'nimo de 41 ”Excelente”; sin 
embargo, un pun1aje nlenor at anterior se Eonaidera al instruments no valido ni aplicable) 










Selfo person el y firm a 
P ROM EDIO DE VALDRACION: 17 
}NFORH E DE 0 PINION SOBRE IN STRUH ENTO DE INVE STIGACION C IENTIFICA 
I. DATO S GENERA LE S 
 
Apellidos y nombres del experto: hltro. D faz Saavedra. Robin Alexander 
Institucion donde labora : Un k/ersidad César Vallejo 
Espe-cialidad : Marketing Negocio• Intemacionafes 
Instrumento de evel uaciân : Posicionamier\to de Marca 
Autor (s”i del instruments (s}: i  010) y Kotler [2D13} IOI Mis • 9 ue fueron adeptados par 
Heza Vicuna, Cristian H iguel. 
II. A SPECTO S DE VALIDAC ION 
 
MUY DEFIC IENTE (1}    DEFICIENTE (7]   ACEPTAB LE (3}  BUENA {4} EXCELENTE (5} 
 
CHi z-a<sD5 INEXCA0€iRES    
CLARIDAD 
Los kems estân redac4ados oon lenguaje apropiado y Iihre de 
ambig edades aoorde con los sujetos muestrale= 
   
 
 
Las insbucciones y las mms del instruwnto perk 
recoger la infc€mscién objeiva sabre la vari@le: 
Poalclonam%nto de Marca en £cdas sus dimensiones w 
indi r = oonceptuales v op=racionaI°s 
   
 
ACTLJALIDAD 
El instrurrento demuestra vigencia arorde oon el 
conc•zimiento cienti”fico, teen+oIâgioo, inncr«ozion y legal 
inherenle a la variable PoBlrlnnanjlanto da f4amz 
   
 
ORGANIZACIOM 
Los ilems del iWrurr+ertto reflejan orgwicidad logica erflze la 
definici  n operational y oeptual respecto a la variWle, 
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las 
hips problems y obietkros de la irnrosfiqacion 
   
SUFICIMCIA 
Los items del insbumenlo son sufioentes en carllxlad y 
calidad acorde oon la variable. dimensiones e indicadores. 
   
 
INTMCIONALIDAD 
Los i'tem= del insfrumerito son coherenles con el tipo de 
invest?gaciân y responden a los ohjetivos. hip"&esis y variable 
   
 
COHSISTEMCIA 
La inrormaoon que se recoja a trav-es de los rtems del 
insbumenlo. permitira analizar. describir y e-xplkar la realidad, 
   
 
COHERENCIA 
Los items del instruments expresan relaoon con bs 
indicadores de cads diwnsi6n de la varieh¥e: PoaIcIonBmIs+ilo 
   
6fl27ODCLOGA 
La  relarron  enlre la tecnica  y el Instrurr¥°nto prcpuestos 
respcrxJen   al   propésito   cJe   la   kwestigacion . desarrollo 
tecr\oil e innovaci6n 
   
FERTINENCIA 
La redsooon de los ite¥Y\s ooncue¥da oon la escala valorBttva 
del instrum 
   
 PUMTAJE I NJ I AL    
(I.Iowa: Terier en cuenta que el inslrurren1o es valdo cuanda s= 1iene un puMaje minima de 41 Excelen1e ; sin 
embargo, un pun1aje menor al anterior s= oonsidera at instrurn=Mo no valido ni aplicahle] 
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